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MEMLEKET MARKALARINA YONELIK TUKETiCi TUTUMLARININ MARKA
BAGIMLILIGI UZERINDEKI ETKIiSi: KAYSERI iLi SUCUK MARKALARINA
YONELIK BiR ARASTIRMA
Dondii CINAR
Mart 2021, 106 sayfa

Marka, tirlinler iizerinde farkindalik yarattigi gibi sehirler iizerinde de onemli farkindalik
yaratan bir olgudur. Bu ¢alismada da sucuk iiretiminde basta gelen illerinden Kayseri’nin sucuk
markalarina yonelik tiiketicilerin bakis agilari, bu markalara yonelik giiven, tercih edilme,
tiikketicilerin memleket markalarini satin alma marka bagimlili§i ve tutumunu nasil etkiledigi
arastirilmak istenmistir. Aragtirmada veri toplama araci olarak kullanilan anket formunda
demografik o6zellikler, marka bagimliligi 6lgegi ve tiiketici tutumu oOlg¢egi kullanilmistir.
Arastirma Kayseri ilinde yagayan 18 yas iistii tiikketiciler lizerinde yapilmistir. Aragtirmada elde
edilen verilerin analizi SPSS 22 paket programi ile analiz edilmistir. Arastirma sonucuna gore
marka bagimliligi 6l¢egine iliskin faktorlerde katilimcilarin biligsel bagimliliginin oldugu ve
duygusal bagimliliginda kismen oldugu goriilmektedir. Tiiketici tutumlar1 Ol¢egine iliskin
faktorlerde ise katilimcilarin Kayseri sucuk markalarindan memnun kaldiklar1 goriilmiistiir.
“Duygusal bagimlilik” faktorii ortalama ile en diisiik; “yetenek faktorii” maddelerinin
tamaminda en yiliksek ortalamaya sahiptir. Bu ortalamaya gore tiiketiciler Kayseri sucuk
markalarim1 giivenilir, basarili, saygin ve lider bir marka olarak gormektedirler. Duygusal
bagimlilik ve olumlu tutum faktorlerinde kararsizlik séz konusu iken, diger faktorlerin
ortalamalar1 3,40’dan biiyiik oldugundan markalar lehinedir. Regresyon sinamasi sonucu elde
edilen tiim bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskenler tizerinde etkili oldugu, yani tiiketicilerin
memleket markalarina yonelik tutumlarinin marka bagimliligi olusturmada etkili oldugu
sonucu ¢ikmigtir.

Anahtar Kelimeler: Kayseri sucuk markalari, tiiketici tutumlari, marka bagimliligi, memleket
markalari.
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ABSTRACT
MASTER THESIS
THE EFFECT OF CONSUMER ATTITUDES TOWARDS HOMETOWN BRANDS
ON BRAND LOYALTY: A RESEARCH ON SAUSAGE BRANDS IN KAYSERI
PROVINCE
Dondii CINAR
March 2021, 106 page

Brand is a phenomenon that creates awareness on products as well as on cities. In this study, it
was aimed to investigate the consumers' perspective towards the sucuk brands of Kayseri,
which is one of the leading provinces in the production of sucuk, the trust and preference of
these brands, and how the consumers affect the brand dependency and attitude of buying
homeland brands. Demographic characteristics, brand addiction scale and consumer attitude
scale were used in the questionnaire form, which was used as data collection tool in the study.
The research was conducted on consumers over the age of 18 living in the province of Kayseri.
The analysis of the data obtained in the study was analyzed with the SPSS 22 package program.
According to the results of the research, it is seen that the cognitive dependence of the
participants in the factors related to the brand addiction scale and that it is partially in the
emotional dependence. On the factors related to the scale of consumer attitudes, it was observed
that the participants were satisfied with Kayseri sucuk brands. "Emotional dependence" factor
is the lowest with average; It has the highest average in all of the "skill factor" items. According
to this average, consumers see Kayseri sucuk brands as reliable, successful, respected and
leading brands. While there is indecision in emotional dependence and positive attitude factors,
the averages of other factors are higher than 3.40, so brands are in favor. It was concluded that
all independent variables obtained as a result of the regression test were effective on the
dependent variables, in other words, consumers' attitudes towards homeland brands were
effective in creating brand dependency.

Keywords: Kayseri sucuk brands, consumer attitudes, brand loyalty, homeland brands.
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BIRINCi BOLUM
Giris

Tiiketiciler agisindan marka biiylik 6nem tasimaktadir. Marka tiiketiciler goziinde iiriine
deger katan 6nemli bir unsurdur. Mal veya hizmet, ticret yoniinden yiiksek olsa dahi markas1
nedeniyle tercih edilmekte ve kaliteli oldugu diisiiniilebilmektedir. Her {iriin tiiketici géziinde
olumlu veya olumsuz bir anlam ifade etmektedir. Mal veya hizmetleri birbirinden farkli kilan
degerleri vardir. Ancak bu deger mal veya hizmetlerin ayirt edilebilir kilmasi i¢in bir tanitim
aracina ihtiya¢ duyulmaktadir ki bu da markadir. Yani {irlinleri farklilastiran onlara deger
kazandiran en 6nemli unsur marka yaratmaktir. Bir nevi marka iiriinler ve tiiketiciler arasinda
uzun vadeli iliskiler kurmak i¢in 6nemli bir aragtir. Tiiketicinin de kullanmis oldugu belirli
iirlinlere yonelik deneyimi de markanin gelisiminde son derece etkili bir unsurdur. Yine
tiikketicinin edinmis oldugu bu olumlu deneyimi ¢evresindeki diger tiiketicileri de goriislerini
aktarmasiyla etkileyecektir. Bu bilgiden hareketle markayr farkli unsurlarin belirledigini
sOyleyebiliriz. Dolayisiyla baz1 iiriinlerin veya markalarin neden digerlerine gore daha c¢ok
kabul edildigini ve begenildigini arastirmak ve bireysel faktorlerin tliketicinin sadakatini nasil
etkiledigini analiz etmek gerekir (Asikoglu, & Ecer, 2013, s. 99-119; Puska, Stojanovié, &
Berbi¢, 2018, s. 37-54).

Tiiketici tutumlari, tiiketicilerin sinirsiz isteklerinde - ihtiyaglarinda ve satin alma
davraniglarinda biiyiik rol oynayan 6énemli bir kavramdir. Tiiketicilerin bu sinirsiz ihtiyaglarina
cevap verebilmek icin isletmeler arasinda siddetli rekabet ile sonuglanmaktadir. Bu durumda
isletmeler rekabette bir adim 6nde olabilmek igin ellerinde olan iiriinleri daha etkin ve verimli
kullanarak tiretimini gerceklestirmektedirler. Bu duruma paralel olarak gii¢lii markalar yaratma
pesinde kosmaktadirlar. Marka, rekabette en biiylik etkisi olan unsurlardan birisidir.
Aragtirmalar sonucunda markaya olan memnuniyet diizeyinin yiiksek ¢ikmasiyla markaya
sadik tiiketiciler “marka sadakati” olusturmaktadir. isletmeler hem uzun vadeli bir biiyiime
stratejisi hem de rekabet ortaminda liderligi yakalayabilmek i¢in ellerinde bulundurduklar
malzemeleri etkin ve verimli {iretim disinda birde giicli marka yaratma pesindedirler.
Isletmelerin marka gelistirme ve tiiketicilere {iriinlerini en iyi sekilde sunmalar1 ve bundaki
basarilan tiiketicilere baghdir. Ciinkii isletmeler tiiketicilerin iiriinle ilgili olumlu- olumsuz
algilarini incelemek isletmeler i¢in dnemlidir (Anic, 2010, s:114; Chaney, & Gamble, 2008, s:
107-183). Isletmeleri belirli bir noktaya tastyan yaratmis olduklar1 markalarina sadik tiiketiciler
kazandirmaktir. Sadik tliketicilerde markalara olumlu tutum igerisinde yaklasarak marka

sadakatini olusturmaktadirlar. Sadakat kavramini Oliver’in (1997) yapmis oldugu tanim:



“tliketici kesiminin siirekli olarak tercih ettigi mal veya hizmetleri satin aldig1 ve ¢evresinden
etkilenmeksizin satin alma kararlarin1 degistirmemeleri” seklinde aciklamistir (Kwong, &

Candinegara, 2014, s. 89-98).

Tezin ilk boliimiinde arastirmanin konusu ve problemi, amaci, 6nemi ve gerekcesi

aragtirmanin sinirliliklari, varsayimlari ve terim ve tanimlarina yer verilmistir.

Tezin ikinci bolimiinde kavram olarak tiiketici, tutum, marka ve marka sadakati
acilanmakta, tutumlarin Ozellikleri, islevleri, bilesenleri, stratejileri, modelleri, davranisla
iligkisi ve 6l¢iim yonteminden bahsedilmistir. Ayn1 sekilde marka sadakati diizeyleri, 6l¢iim

yaklagimlar1, modelleri, sadakati etkileyen faktorlerden ve 6neminden bahsedilmistir.

Uciincii bdliimde arastirmanin modeli, evren ve drneklem, veri toplama ydnteminden
bahsedilmistir. Tiiketici tutumlarinin marka sadakati {izerindeki etkisini belirleyebilmek icin
hipotezler olusturulmustur. Arastirmanin faktorlerine iligkin giivenilirlik analizi ve faktor
analizi yer almaktadir. Dordiincii boliimde bu hipotezleri test etmek amaciyla uygun dlgiim
araclar1 belirlenmis olup Kayseri ilinde yasayan tiiketicilere anket uygulamasi yapilmistir.
Toplamda 470 tiiketiciye anket yapilmis olup 448 tanesi veri kullanimina uygun goriilmiistiir.
Bu veriler uygun analiz yontemleriyle (basit dogrusal regresyon, korelasyon analizi, T-testi,

Anova) analiz edilmistir.

Calismanin son boliimiinde ise arastirmadan elde edilen bulgular degerlendirilerek

Onerilerde bulunulmustur.

Arastirmanin Konusu ve Problemi

Giinlimiizde tiiketim toplumu ¢ok sayida iiriin arasindan tercih yapmaktadir. Tiiketiciler
bu durumda secici davranmakta ve markalagsmis mal veya hizmetlere yonelmektedirler. Ancak
her marka tiiketiciler icin kaliteli mal veya hizmet anlami1 tasimamaktadir. Bazen pahali olan
mal veya hizmet tiliketici zihninde giiclii marka algis1 yaratmamaktadir. Daha agiklayici bir
ifade ile her pahali {iriin gii¢lii marka anlamina gelmemektedir. Bir mal veya hizmet nasil marka
ile tanimlaniyorsa ayni sekilde sehirlerde kendine 6zgli markalariyla taninmaktadir. Bu
calismada da tiiketicilerin kendi memleketlerine ait markalara bakis acilari, tutumlari, markaya

olan bagimliliklar arastirilmak istenmistir.

Tiiketici tutumlari, tiiketicilerin sinirsiz isteklerinde - ihtiyaglarinda ve satin alma
davraniglarinda biiyiik rol oynayan 6nemli bir kavramdir. Marka kavrami kendisiyle yakin iligki

icinde olan ve beraberinde bir¢ok yeni kavraminda etraflica irdelenmesine sebep olmustur. Bu



yeni kavramlarin baginda da marka sadakati yer almaktadir. Aragtirmanin problemine iliskin

ifadeler asagida yer almaktadir:

mudir?

mudir?

midir?

Tiiketici tutumlarinin marka bagimlilig: iizerinde etkisi var midir?
Markaya yonelik olumsuz tutum boyutunun marka bagimliligi tizerinde etkisi var midir?

Markaya yonelik olumsuz tutum boyutunun biligsel bagimlilik iizerinde etkisi var

Markaya yonelik olumsuz tutum boyutunun duygusal bagimlilik iizerinde etkisi var

Markaya yonelik olumlu tutum boyutunun marka bagimlilig1 iizerinde etkisi var midir?
Markaya yonelik olumlu tutum boyutunun biligsel bagimlilik tizerinde etkisi var midir?

Markaya yonelik olumlu tutum boyutunun duygusal bagimlilik iizerinde etkisi var

Yetenek boyutunun marka bagimliligi iizerinde etkisi var midir?
Yetenek boyutunun biligsel bagimlilik {izerinde etkisi var midir?
Yetenek boyutunun duygusal bagimlilik iizerinde etkisi var midir?
Seckinlik boyutunun marka bagimlilig1 iizerinde etkisi var midir?
Seckinlik boyutunun biligsel bagimlilik iizerinde etkisi var midir?
Seckinlik boyutunun duygusal bagimlilik {izerinde etkisi var midir?
Samimiyet boyutunun marka bagimlilig: iizerinde etkisi var midir?
Samimiyet boyutunun biligsel bagimlilik iizerinde etkisi var midir?
Samimiyet boyutunun duygusal bagimlilik {izerinde etkisi var midir?
Cok yonliiliikk boyutunun marka bagimlilig iizerinde etkisi var midir?
Cok yonliiliikk boyutunun biligsel bagimlilik iizerinde etkisi var midir?

Cok yonliiliik boyutunun duygusal bagimlilik {izerinde etkisi var midir?

Arastirmanin Amaci

Bu arastirma; tiiketicilerin kendi memleketlerine ait markalara yonelik tutumlarim

saptamak ve bu tutumlarin marka sadakatine etkilerini arastirmak, tiiketici tutumlarinin ardinda

yatan nedenlerin irdelenmesiyle hem de bu tutumlarin incelenmesiyle tiiketicilerin markaya



olan bakis acilarin1 arastirmak amaclanmistir. Ayrica et {riinleri markalarina yonelik
giivenilirlik, kalite gibi aragtirmaya dahil edilen katilimcilarin sahip olduklar1 egitim, meslek,
medeni durum, cinsiyet ve gelir seviyesi demografik 6zellikleri ile kendi memleketlerine 6zgii
markalara yonelik sadakatini ve tutumunu belirlemektir. Diger bir degisle baz1 iiriinlerin veya
markalarin neden digerlerine gore daha ¢ok kabul edildigini, tiikketim toplumunun kendi
memleketlerine 6zgii markalar tercih edip etmedikleri ve daha dogrusu memleket markalarina
duyulan memnuniyet, giiven, tutumun yam sira hane geliri, yas, cinsiyet, meslek, egitim
durumu gibi belirleyici demografik unsurlarin tiiketicinin memleketlerine 6zgli marka

sadakatini ve tutumunu nasil etkiledigi arastirilmistir.

Arastirmanin Onemi ve Gerekgesi

Tiiketicilerin sahip oldugu tutumlar isletmeler agisindan 6nemli bir referanstir. Tiiketici
tutumlarinda 6nemli sonuclar kaydetmek i¢in de kaliteli markalar yaratmak ve beraberinde de
tilketicilerin olumlu tutumunu kazanmak isletmelerin devamliligini saglayacak beraberinde
tiikketici zihninde farkli bir yer edinerek marka sadakati olusumuna katki saglayacaktir. Tiirkiye’
de sucuk tiretiminde Kayseri ili sucuk markalarina yonelik bir ¢alisma yapilmamis olup bu
calismanin gelecekte sucuk, sucuk tiiketim aliskanligi, sucuk markalari, memleket markalar

lizerine yapilacak ¢aligsmalara katki saglayacagi diisiiniilmektedir.

Arastirmamin Simirhhiklar

Tiiketicilerin kendi memleketlerine 6zgli markalara yonelik tutumlarinin ve marka
sadakati lizerindeki etkisinin belirlenmesi arastirmanin kapsami igerisinde yer alan esas
konudur. Calismaya sadece Kayseri ilinde ikamet eden tiiketiciler dahil edilmistir. Ayrica
ankete 18 yas ve iizeri toplam 470 kisi katilmis, 448 analiz edilebilir veriye ulagilmistir.
Caligmada kolayda ornekleme yontemi uygulanmigtir. Aragtirma Kayseri ilinde yasayanlar
lizerinde memleketlerine ait markalara yonelik tutumlar1 ve tutumlarin marka bagimlilig
lizerindeki etkisine yonelik yapildigindan, benzer arastirmalarin farkli bolge veya illerde
yapilmast durumunda degisik sonuclara ulasilmasi diisiiniildiigiinden, bu nedenle arastirmanin
belirli bir bolgede ve bir ilde ikamet eden tiiketiciler iizerinde yapilmis olmasi bir sinirlilik
olarak degerlendirilmistir. Ayn1 zamanda katilimcilarin baz1 sorulara tedirgin cevap vermis
olabilecegi diisiliniiliip sinirlilik igerisinde degerlendirilmistir. Fakat tiim katilimcilarin sorulari

dogru anladiklar1 ve samimi cevaplar verdikleri kabul edilmistir.



Varsayimlar

Hazirlanan anket sorular1 Kayseri’de ikamet eden tiiketicilerin memleketlerine ait
markalarina kars1 tutum ve sadakatleri {izerindeki etkisini 6lgmede gegerlilik ve giivenilirlik
bakimindan yeterlidir. Dagitilan anket forumlarinda tiim katilimcilarin sorular1 dogru
anladiklar1 ve samimi cevapladiklar varsayilmistir. Anket sorularin1 cevaplayanlar evreni

gecerli ve giivenilir bir sekilde temsil etmektedir.

Terim ve Tanimlari

Arastirmada sikc¢a kullanilan marka sadakati kavrami tiiketicinin devamli olarak tercih
ettigi mal ve hizmetleri satin alan ve alimi sirasinda ¢evresindeki faktorlerden etkilenmeyen

genis bir kavramdir.

Marka kavramini; sekil, renk, bi¢im, igaret, sembol gibi degiskenlerden olusan bir mal

veya hizmetin kimligi seklinde tanimlanabilir.

Diger bir kavram olan tutum; tiiketicinin mal veya hizmete yonelik barindirdigi olumlu
veya olumsuz davraniglarinin toplamidir. Diger bir ifadeyle, tiiketicinin mal veya hizmetlere

kars1 6n duruslarinin bir gostergesidir.

Tiiketici kavrami; en genel tanimiyla {riinleri satin alan sonucunda tiiketen veya
kullanan kisi olarak tanimlanabilir. Bir bagka tanima gore, kisisel istek ve ihtiyacglari i¢in satin

alma eyleminde bulunan gercek kisilerdir.



IKiNCi BOLUM

Bu boliimde tiiketici, tutum, marka ve marka sadakati kavramina ve konu ile benzerlik

gosteren ¢aligmalara yer verilmistir.

Tiiketici Tutumu

Tiiketici tutumu, tiiketicilerin sinirsiz isteklerinde — ihtiyaglarinda ve satin alma
davraniglarinda biiylik rol oynayan onemli bir kavramdir. Ayn1 zamanda nesnelere yonelik
duygu, diisiince ve davranislarimizdir. Bunun yaninda tiiketici tutumu nesnelere yonelik 6n
duruslarimizi ifade eder (Demiryiirek, Emir, & Eryilmaz, 2015, s. 199-206). isletmeler
acisindan tiiketicilerin iirlinlere yonelik gelistirdikleri tutumun derecesini belirleyebilmek ve
diger yandan tiiketicilere erisebilmek, onlar1 etkileyebilmek ve {iriinlere yeni &zellikler
katabilmek isletmelere 6nemli bir bilgi kaynagi olusturmaktadir. Bunun yani sira tiiketicilerin
farkli veya benzer tutum sergileyip sergilemedikleri, tutumlarina etki eden unsurlar ve
bagimlilik seviyeleri yine isletmelerin arastirma alanlarindan birisidir (Yildiz, 2018, s. 145-
159). Yine tiiketicilerin ni¢in mal ve hizmetlere yonelik tutum barindirdiklan arastirildiginda
gecmiste belirlemis olduklar1 degerlendirmeler sonucunda yasamlarini kolaylastirdigi ortaya
ctkmistir. Ornegin birey miizigin ruhu dinlendirecegine inaniyor ve bunun sonucunda haz
altyorsa ¢6ziim yolu olarak bu durumu segecektir, spor yapmanin viicudu ding¢ tuttugunu
diisiinen bireyler ise ihtiyaclarinda neye yoneleceklerini bilir. Bunlar gibi bir¢ok durumda
olumlu ya da olumsuz tutumlar gelistireceklerdir. Tiiketicilerin gelistirdikleri tutumlar satin
alma Oncesinde satin alma sirasinda ve satin alma sonrasinda diisiincelerini, davraniglarini
direkt etkileyebilmektedir (Eroglu, vd. 2012, s. 66-89). Bunlarin yan1 sira tiiketici tutumlari
sadece biligsel boyutuyla degil bunun yaninda objeye yonelik duygusal ve davranigsal boyutlari
da iceren degisik tarzlarda olumlu veya olumsuz degerlendirmelerden meydana gelir (Casas, &

Makauskaiene, 2013, s. 133-155).

Tiiketici Kavram ve Tanim

Tiiketici, tiretimi tamamlanmais bir mal ya da hizmeti fayda elde etmek i¢in kullanan kisi
veya kisilerdir. Tiketicinin bir diger tanimi1 da Karabulut (1981) tarafindan yapilan “tiiketici,
kisisel arzu, istek ve ihtiyaglar1t i¢in pazarlama bilesenlerini satin alan veya satin alma
kapasitesinde olan gercek kisidir” (Karabulut, 1981, s. 11-13). Tiiketici tanimlarinin merkezini,
ortaya ¢ikan istek ve ihtiyaclar dogrultusunda eyleme ge¢mek olusturmaktadir. Cogu kez
tiikketici mal ve hizmetleri satin alarak onlar1 kendileri veya hane halki i¢in tiikettikleri durumu

ifade etmektedir.



Tiiketiciler, mal veya hizmetlerden beklenti ve taleplerini en iyi sekilde karsilamak i¢in
kaliteli ve giivenilir mal veya hizmetlere yonelmektedirler. Nihai tiiketiciler (son tiiketiciler)
irtinleri kisisel veya ailevi ihtiyaglarin1 gidermek i¢in satin alan tliketicilerdir. Tiiketici mal
veya hizmetleri ne kadar satin alacagina ve eylemin ne zaman gercgeklesecegine karar veren, bir
birey olabilecegi gibi hane halki da olan ekonomik birim olarak adlandirilabilir. Mal veya
hizmet sektorlerinde basan tiiketicilere baglidir. Bu baglamda tiiketicilerin algisin1 incelemek
isletmelerin basarida devamlilig1 saglamalar1 i¢in 6nemli kilit noktadir (Anic, 2010, s. 113-

133).

Tutum Kavrami ve Tanimm

Tutumlar genel olarak mal veya hizmetlere karsi bakis agimizdir. Tutum, bir seye
(objeye- canli veya cansiz) olan ilgimizin derecesini belirler. Diger bir tanim1 da tiiketicilerin
bir objeye yonelik diisiincelerinin ve hislerinin sonucunda olusan egilimlerinin toplamidir.
Tutumlar ¢ogu kez, gegmisteki deneyimlerimizden ve yasadigimiz ortamdan da etkilenerek
ogrendiklerimiz seklinde tanimlanmaktadir (Y1ildiz, 2018, s. 145-159). Pazarlama literatiirtinde
ise tutum kisinin mal veya hizmet markalarina yonelik barindirdiklart olumlu veya olumsuz
davranislarinin biitiiniidiir (islamoglu, 2003, s. 108). Wong ve Cheng (2014) ise tutumu su
sekilde tanimlamislardir, “belirli bir nesneye nasil davranilmasi gerektigini 6grenme ve
O0grenme sonucunda olusan beceridir” (Wong, & Cheng, 2014, s. 476-492). Tiketici
davraniginin da merkezini olusturan tutum ayni zamanda kiiltiirel degerlerimiz, davraniglarimiz,
aliskanliklarimiz, algi vb. iizerinde son derece biiyiik etkilesim yaratmaktadir. Tiiketicilerin
tirtin, marka, reklam gibi bir¢ok faktorlere hitaben olumlu ya da olumsuz tutum gelistirdikleri
Ogrenilmis davranislarin biitiinlidiir. Ayrica kabul gérmiis bir tanim1 olmayan bu kavram
ogrenme, algilama, kiiltiirel boyutlar, degisim, birey veya toplum gibi konular lizerinde yapilan
aragtirmalarda tutumun satin alma eyleminde, satin alma niyetlerinde meydana gelen
degisimlere 151k tutmaktadir (Dursun, & Tiimer Kabaday1, 2012, s. 77). Tiiketicilerin satin alma
kararlarina etki eden ¢ok sayida faktor bulunmaktadir. Bu faktorler arasinda en 6nemlilerinden
biri de markadir. Tiiketiciler mal veya hizmet satin alirken kalitesine ve glivenilirligine dikkat
etmektedirler. Bu durumda tiiketiciler i¢in en kaliteli ve en giivenilir mal ve hizmeti en iyi
markaya sahip olan iriinler belirlemektedir. Buna bagli olarak gida giivenligi ve kalitesi
tiiketiciler agisindan énemli bir kaygi olusturmaktadir. Tam da bu noktada tiiketilen mal veya
hizmetlerin kaliteli ve glivenilir olmasi tiiketicilerin liriinden beklentileri arasinda ilk sirada yer
almaktadir (Bekar, & Kilig, 2011, s. 89-99). Yine tutumlar tiiketicilerin herhangi bir iiriine

yonelik tepkilerinin de birer ipuglart olmaktadir. Tiiketicilerin herhangi bir nesneye karsi ni¢in



tutum gelistirdikleri arastirildiginda sonuglara gére gegmis deneyimlerin simdiki ve gelecekteki

secimlerinde ve karar verme asamasinda kolaylik sagladig: goriilmiistiir.

Tablo 1. Tutum ve Tutumla Igili Kavramlar

Kavram

Tanim

Ornekler

Inang

Bir nesne ya da olayin nitelikleri
hakkindaki bilgilerin dogruluguna
vermis oldugumuz olasiliktir.

Giines 1sinlar1 cilt/deri i¢in zararhdir.
Kem (kotii bakan) goz nazar degdirir.
Saglikli sa¢ parlamalidir.

Deger

Bazi davranis ve amaglar diger
davranis ve amagclardan bireysel ya
da
edilebilir buldugumuz, stirekliligi
olan inanislarimizdir.

sosyal olarak daha tercih

Saglikli bir hayat siirmek ve kisisel
bakim kisinin onemli bir
sorumlulugudur. Kem  gozlerden
sakinmak gerekir. Temiz ve bakimli
goriinmek bir bireyin en giizel siistidiir.

Fikir

Genellestirmeler sonucunda

durum
ifade

zihinsel
tutumlarin  yorumlanarak

yarattigimiz

edilmesi.

Glinesten koruyucu iirlinler, giinesin
cilt tlizerindeki tahribatina bir 6nlem
olabilir. Nazar boncugu takmak iyi
gelir. Saclarimi sik yikayarak siirekli
parlaklik ve temizlik yasayabilirim.

Tutum

Genis ¢apli ve siirekliligi olan
degerlendirmelerimizdir.

Gilinesten koruyucu kremler kozmetik
degil saglik rahatlikla
kullanirim. Nazar boncugu takmakta
bir
goriilen bir sey olmasina aldirmam.
Saclarimi stk yikar, parlak
goriinmesine dikkat ederim.

urinidir,

sakinca gérmem, bagkalarinca

Kaynak: Miirtitsoy, 2013, s. 49

Tutumlarin Ozellikleri

Her bir tiiketici farkli tutumlara sahiptir. Ancak yukarida da bahsedildigi gibi tutumlar
cevre, aile, arkadas gibi faktorlerden etkilenerek degisiklik gosterebilmektedir. Tutumlarin
ozellikleri asagidaki gibi siralanabilir (Islamoglu, 2003, s. 114; Eroglu, vd. 2012, s. 66-89;
Brifiol, Petty, & Stavraki, 2019, s. 1-48):

e Nesnelere yonelik bir tutum olusturulur.

Nesne bir mal veya hizmet olabilir. Bu nesnelere kars1 olusturulan tutum da bir giice
sahiptir ve bu gii¢ tutumun bilesenlerinin toplam giiciinii ifade eder. Giiclii tutumlar giigsiiz

tutumlara gore degistirilmesi daha giigtiir.

e Tutumlar, elemanlarinin (bilesenlerinin) karmasikligina bagli olarak, karmasik

olabilirler.



Burada da karmagiklik derecelerine gore tutumlar farkliliklar gosterebilir. Elemanlari
karmasik olan tutumlarin degistirilmesi giictiir, elemanlar1 basit olan tutumlarin degistirilmesi
ise kolay olacaktir. Bazen tutumlar o kadar gli¢lii olur ki sadece bireyin davranislarini etkilemez

etrafindaki kisilerin de davranislarinda degisikliklere yol agabilir.
e Tutumlar kendi aralarinda ilisgkili olabilirler.

Tutumlarin kendi aralarinda iligkileri zayif olabilecegi gibi aksine giglii iliskide s6z

konusu olabilir. Gii¢lii tutumlar zayif tutumlara oranla daha uzun siireli olmaktadir.
e Tutumlar kendi aralarinda tutarl olabilir.

Yani tutumlarin bilesenleri arasinda tutarlilik s6z konusudur. Eger tutumun
bilesenlerinden bir tanesi degisiklik gosterirse diger bilesenlerde degisiklik gosterir bu durumda

diisiincede degisiklik meydana getirecektir.
e Her bir tutum 6grenilerek meydana gelir.

Tutumlar dogustan kazanilmaz. Yasantilara bagli olarak elde edilen deneyimler sonucu

olusur.

e Tiiketiciler birden fazla tutuma sahiptirler.

e Tutumlar zamanla degisiklik gdsterebilir veya degistirilebilirler.

Tutumlar 6grenildigi gibi degistirile de bilirler ancak tutum ¢ok giiclii ise degistirilmesi
de bir o kadar zor olacaktir. Degistirilmesi zor olan tutumlar da maliyet ve zaman gibi faktorleri
olumsuz etkileyecektir. Olumsuz tutumlar ise pazarlamacilara herhangi bir kayip veya engel

olusturmayacaklardir.

Tutumlarin islevleri
Tutumlar tiiketicilere dort farkli sekilde hizmet ederler (Eroglu, vd. 2012, s. 66-89):

Fayda islevi.

Baz1 kaynaklarda uyumlastirma islevi olarak da geg¢en bu kavram, tutumlar kisiyi
begendigi mal veya hizmete yoneltirken begenmediginden ise uzaklastirir. Fayda iglevi tiiketici
eylemlerinde faydayr en yilikse§e tasima amacimi giitmektedir. Tiiketicinin istek veya
gereksinimini neyin doyum sagladig1 veya neyin vazgecirdigi konusunda tiiketici zihninde algi
uyandirmasidir. Ornegin tiiketici sa¢ kurutma makinesi olarak Remington markasini kullanan
tiiketici iirliniin sagladig faydalardan dolayi sag diizlestiricisi se¢imi yaparken yine Remington

markasini tercih etmek isteyebilir.



Ego- savunma islevi.

Bireylerin herhangi bir obje, iiriin, olay gibi varyasyonlarla (degisim) olumlu ya da
olumsuz tutum barindirmalart bireylerin egolarim1 veya benliklerini korumalarina kolaylik
saglamaktadir. Ornegin kafeinli {iriinler tiikketmenin, kendisine galigma istegi verdigine inanarak
savunma mekanizmasi olusturmasi. Bir baska Ornekte kisi sinavdan diisiik not almasini,
arkadasinin vermis oldugu eksik ders notlarina veya Ogretmenin iyi ders anlatmadifina

baglayarak savunma mekanizmasi olusturmasidir.

Bilgi islevi.

Tutumlar tiiketicilerden elde edilen bilgilerden hareketle anlasilabilmektedir. Bu bilgiler
1s1¢1inda da tutumlarin degistirilebilir olup olmadig: arastirilmaktadir. Ornegin X {iriinii dogal
sampuandir. Icerisinde dogal, katkisiz iiriinler vardir. Igerisinde kimyasal barindirmaz. Diger

bir ifadeyle bilgi fonksiyonu tiiketici anlasilmasi zor bir durumla veya farkli mal veya hizmet

ile karsilastiginda 6grenmis oldugu bilgilerden hareketle tutum olusmaktadir.

Deger ifade edici islevi.

Tutum, kisinin kendisiyle ylizlesmesi gibidir. Nesne, isletme, hizmet, kalite, mal gibi
pazarlamanin igerisinde yer alan unsurlara yonelik deger ortaya c¢ikarmasi ile tutumun

sekillenmesidir.

Tutumlarin Bilesenleri

Tiiketici tutumu, davranis ile pozitif/negatif bir etki yarattigindan anlasilmasi gereken
psikolojik unsur olarak degerlendirilmektedir (Kusumawati, 2017, s. 89-90). Tutumlar
dogrudan gozlemlenebilen davramislar degildir. Tiketicilerin davraniglarina, diisiincelerine
yanstyarak yapilan aragtirmalara kaynak olusturmaktadir. Yapilan arastirmalarin bir kisminda
tutumlarin inang ve degerler arasindaki iliskiden kaynakli sekillendigini belirlemeye calissalar
da bu tarz yaklasimlarin tutumu agiklayabilmek i¢in yeterli olmadig1 kanisina varilarak tutumu
olusturan bilesenlerin tutumu daha 1iyi agikladig1 ongoriilmektedir (Odabasi, & Baris, 2003, s.
158-159). Yukarida da bahsedildigi gibi tutumun temelini duygusal, bilissel, davranigsal
bilesenler olusturmaktadir. Tiiketicilerin gbzlenebilen ve incelenebilen davranig/egilimlerinin
gorliinmeyen tarafin1 tutum ortaya koymaktadir. Davranislarin irdelenmesi de tutumu meydana
getiren bilesenlerin etraflica incelenmesine zemin hazirlamaktadir (Demirbilek, 2000, s. 92-

100). Tutumlarin bilesenleri asagida a¢iklanmistir:
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Bilissel bilesen.

Bazi kaynaklarda “kavramsal” olarak da gegen bilissel bilesen tiiketicinin herhangi bir
mal veya hizmete yonelik bakis acilarini, diisiince, bilgi ve inanglarin1 meydana getiren
bilesendir. Burada bilginin, diisiincenin veya inanglarin degistigi durumda tutum da buna bagh
olarak degisecektir (Demirbilek, 2000, s. 92-100). Bireylerin ¢evrelerinde ¢ok sayida uyarici
etkenler bulunmaktadir ve bunlarin tamaminin bireyler tarafindan algilanmasi ise miimkiin
degildir. Bireyler ise bu uyaricilart belirli kategorilere ayirirlar ve uyaricilar arasinda iligki
kurarlar. Bunun sonucunda da cevreye uyum kolaylasacaktir ve bu sayede Ogrenme
baglayacaktir. Yukarida da bahsedildigi gibi tutumlar bilgi ve inan¢ merkezlidir. Bilgiler direk
deneyim yolu ile kazanilabilecegi gibi ¢evremizdeki bireylerin deneyimlerinden de fayda
saglanabilir. Fakat varligindan haberdar olunmayan bir objeye (canli-cansiz) karsi tutumun
gelistirilmesi miimkiin degildir. Soyle ki tutumun olusmasi i¢in bireyin bilgi ¢ercevesi
icerisinde yer almalidir. Bu bilgilerin gercek¢i olmast durumunda da tutumlarin kalict olma
ozelligi artacaktir. Goriildiigli tlizere bilgilerin degismesi iizerine tutumlarda degisiklik
gosterecektir (Baysal, 1981, s. 122-138). Ornegin, Pantene ile Elidor sampuanlarinin hangisinin
saclara daha iyi geldigi, hangisinin sa¢lari daha iyi besledigi veya daha parlak goriintimlii, daha

canli yapmas gibi konularda inanclarin ortaya ¢ikmasidir.

Duygusal bilesen.

Tiiketicilerin herhangi bir nesneye yonelik tepkileridir. Burada tiiketici nesneyi olumlu
ya da olumsuz olarak degerlendirip sonucuna gére duygular beslemesidir. Igerisinde olumlu
veya olumsuz (korku, ofke, sevgi, mutluluk, tatmin) gibi duygular1 besleyen bilesendir.
Tiketicilerin duygularii etkileyerek tutumlarinda degisiklikler kaydedilebilir (Kusumawati,
2017, s. 88-94). Ornegin, Pantene marka sampuanin saglar1 besledigine, canlilik kazandirdigina

inanan birisinin bu sampuani kullanmaktan memnun olmasi beklenir.

Davranissal bilesen.

Tutumun davranigla ilgili boyutudur ve harekete gegcmeye hazir oldugunu gosteren
davranig egilimidir. Yani tiiketicinin mal, hizmet veya objeye karst gostermis olduklar
davraniglarin biitiintidiir (Kusumawati, 2017, s. 88-94). Satin alma sirasinda alip/almama
durumu, davranigsal bilesenin tutuma, tutumunda tepkiye doniismesiyle meydana gelmektedir
(Islamoglu, 2003, s. 110). Ornegin, birey Pantene sampuaninin saglarina iyi geldigini bildigi
icin bu sampuani alacaktir. Bu bilesenler birbirlerini etkilediginden birbirlerinden bagimsiz

olarak irdelenmesi gerekliligini ortaya koymaktadir (Odabasi, 1996, 5.76).
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Bilissel Bilesen

Tiiketicinin marka hakkinda bilgilenmesi ve onun
hakkinda inancglar olusturmasi.

Duygusal Bilesen

Tiiketicinin marka hakkinda olumlu ya da olumsuz
duygular olusturmasi.

U

Davranigsal Bilesen

Tiiketicinin markaya kars1 olumlu ya da olumsuz
davranisi netlestirmesi. Sahip olma veya satin alma
karar1 verilmesi.

Sekil 1. Tutum bilesenleri.
Tutum Degistirme Stratejileri

Giiclii, tutarli, devamliligi olan, diger tutumlarla uyumlu veya uyumsuz, tiiketicinin
ge¢misinde olusan tutumu, ii¢ bilesenin birbiri ile uyumlu olmasi tutumlarin degistirilmesini
gii¢c haline getirecektir. Tutumlarin tanimindan da anlasilacagi iizere 6grenilerek kazanilmasi
tutumlarin degistirilebilecegini gostermektedir. Ancak olumsuz tutumlarin degistirilmesi
zaman alici, pahali ve zor bir istir. Tutum degistirme stratejilerinde duygusal, davranigsal ve
biligsel bilesenlere yonelik degisimleri gelistirme stratejileridir. Biligsel bilesene yonelik

degisim, dort 6nemli strateji gelistirilir (Eroglu, vd. 2012, s.66-89):
e Ilki markaya yonelik (kalite, dzellik gibi) inanislarin degistirilmesidir.
Ornegin iiretilen cipslerde ‘trans yag yoktur’ iletisinin olmast.
e Inanisin giiciinii veya goreceli dnemini degistirmek.

Zayif olan inancin zayiflik derecesini diisiirmek veya pozitif olan inancinda gii¢
derecesini daha da artirma yoluna gitmek. Ornegin ‘sigara igmek sagliga zararlidir ama nasil

olsa dlecegiz’ inanis giiciinii degistirmeye yoneliktir.
e Var olan inancin degerini degistirmek.

Ornegin kisi zayiflamak icin kullandig1 haplarin zayiflatacagina inantyor ancak ileride

baska saglik sorunlari ile karsilasilacagi pek dikkate alinmiyor olabilir.
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e Var olan inanc1 daha da desteklemek veya belirgin hale getirmek.

Kisinin her giin bir fincan kahve igmenin kisiyi daha aktif veya giin i¢erisinde daha fazla
enerjik olmasi, zihin agma gibi 6zellikleriyle bagdastiriyorsa ve kahve igen kisi daha enerjik
olur, uyku agar gibi inanislar barindirtyorsa, inanisini kahvenin iginde bulundurdugu kafein ile

desteklemesidir.

Tutum degistirme de kullanilan bir diger bilesen de duygusal bilesendir. Var olan
duygusal tutuma pozitif yonde etkide bulunuldugunda begenmede bir artis olursa inanglarda
satin alma eylemini ortaya cikarabilmektedir. Ornegin kilo almak dengesiz beslenme ile
eslestirilebilir. Kilo vermeye yonelik spor yapma veya diyet yapma ¢oziimleriyle eslestirilebilir.
Ornekten de hareketle klasik kosullanma ydnteminin daha etkin oldugu goriilmektedir

(Demirbilek, 2000, s. 100-101).

Tutumu degistirmeye yonelik kullanilan son bilesende davranigsal bilesendir.
Davranigsal degisim hislerin (duygu) ve inancin birlikte veya ayr1 ayr1 direkt etkilenmesidir.
Indirimli mal veya hizmetlerin veya diisiik fiyat uygulanan mal veya hizmetlerin duygular
olugsmadan da tiiketiciler tarafindan tercih edilmesinde sik sik karsilagilan durumlardandir

(Demirbilek, 2000, s. 100-101).

Tutum Olusumuna iliskin Modellerin Degerlendirilmesi

Bir¢ok tutumun olusumu ¢ocukluk déneminde kazanilan deneyim, sosyal ¢evre gibi
faktorlere dayanmak da olup edinilen tutumlarin temelini bireysel tecriibelerin yani sira anne-
babalar olusturmaktadir. Cocuklara farkli konulara yonelik tutumlarindan bahsederken daha
cok anne ve babalarinin sdylediklerini model alirlar. Daha agik bir ifade ile kisisel etkilenmede
ailenin rolii biyiiktiir. Zira deger ve inanglarimizi 6grenmede ailelerin biiyiik etkisi vardir.
Bunun yant sira ¢evremizde (is ortami, arkadas vb.) iletisim halinde oldugumuz kisilerde tutum
olusumunda biiyiik etkiye sahiptir. Yine kisinin ge¢mis tecriibeleri de tutum olusumunda
onemli bir faktoérdiir. Mal veya hizmeti deneme- kullanim siireci sonunda mal veya hizmete
kars1 gelistirilen hislerin olumlu tutum beraberinde mal veya hizmetin tekrardan alinmasi
ihtimalini artiracaktir. Kitle iletisim araglar1 da (gazete, radyo, TV, vb. gibi) diger faktorler gibi
tutum olusumda rol oynayan unsurdur. (Tavsancil, 2006, s. 79-81; Odabasi, & Baris, 2010, s.
169-172).

Tutumlar dogustan sahip olmadigimiz hayatin i¢inden sonradan kazandigimiz
ogretilerdir. Tutumlar genelde cevre, arkadas, aile, deneme gibi yollarla 6grendigimiz ve
ogrendiklerimiz sonucunda olumlu ya da olumsuz kaniya varmanin bir ifadesidir. Tutum tanim

ve acgiklamalarindan da anlasilacagi lizere ge¢mis deneyimlerden kazanilan tutumlarin, bu
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deneyim ve bilgilerdeki degisikliklerin olmasi tutumlarin degismesini de etkileyecektir. Satin
almalarin sonucunda meydana gelen de8ismeler tutumlarin degismesine de yol agacaktir.
Yukarida tutumlarin Ogrenilerek kazanildigina deginmistik. Bu durum tutumlarin
degistirilebilir oldugunu miimkiin kilmaktadir. Soyle ki, tutumlar arasinda uyum yoksa
tutumlarin degistirilmesi kolay olurken, gili¢lii tutumlarda birey dengeli ve kesin egilim
igerisindeyse tutarsiz tutum sergileyen bireye oranla tutumunun degistirilmesi zor olacaktir.
Burada tutumsal tutarsizlik, bireyin tutumundaki bilesenlerden (biligsel, duygusal, davranigsal
bilesen) ayni tutum icerisinde bilesenler arasinda ki tutarsizliktan ortaya ¢ikan bir durumdur
(Conner, Wilding, Harreveld, & Dalege, 2020, s. 1-15; Odabasi, & Baris, 2010, s. 172-178;
Islamoglu, & Altunisik, 2017, s. 149-170).

Bu aciklamalardan hareketle tutumlarin olusmasinda etkili olan kaynaklar asagidaki

sekilde gosterilmistir (Odabasi, & Barig, 2010, s. 171):

Tutumlarin
Olusmasi

Kisisel
Etkilenme

Kitle Tletisim
Araglari(gazete,
radyo, vb)

Sekil 2. Tutumlarin olusmasinda etkili olan faktorler.

Tutum modeli, en temel anlamiyla bireylerin {iriinii se¢gme siirecine yansiyan bilgilerin
nasil islendigini agiklayan bir kavramdir. Literatiirde tiiketici tutum modelleri; iic bilesenli
tutum modeli, etkiler hiyerarsisi modeli, nesne modeline yonelik tutum modeli, davranis
modeline yonelik tutum modeli gibi bircok model yer almaktadir. Bu modeller, tutum
bilesenleri ve bu bilesenler kendi aralarinda nasil iliskili oldugu konusunda farkli bakis agis1
saglar. Bu bilgiden hareketle ii¢ bilesenli tutum modeli, tiiketici tutumunun temel modelidir.
Ug bilesenli tutum modeli, tutumlarin bilissel, duygusal ve davranissal bilesenden olustugunu
ongormektedir. Biligsel bilesenin, tiiketicinin {iriine kars bilgilerini ve algilarinin inanglarina
yansimast seklinde ag¢iklamistik. Duygusal bileseni, tutumun tiiketicilerin {iriinleri nasil
degerlendirdikleri duygu veya hislerinin tamamidir. Davranigsal bilesen, tliketicilerin {iriinlere
yonelik bulunduklar1 egilim veya tiiketicinin satin alma arzusu seklinde yorumlanabilir

(Shafiera, & Aprianingsih, 2019, s. 401-405; Makanyeza, 2014, s. 874-881).
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Tutum-Davrams fliskisi

Tutumu, deneyim, ¢evresel faktorler gibi kisacasi yasantilar neticesinde meydana gelen
nesne ve durumlara yonelik kisinin davraniglarint yonlendiren durumlarin toplam1 oldugundan
bahsetmistik. Burada yasant1 ve deneyimlerin birlestigi ifadesiyle; tutumun Ggrenilerek ve
zaman faktorii sonucunda olustugunu aciklar niteliktedir. Tutumlarin  dogrudan
gbozlemlenemedigini ve tiiketicinin diisiince veya hissettiklerinin eyleme doniismesi ile tespit
edilebildigini agiklamistik. Bagka bir ifadeyle tutum kisinin, davranis ve tepkilerinin birer izi
olup psikolojik bir siirectir. Davranis kavrami ise organizmanin bedensel ve bilissel
kabiliyetleri, sahip olunan bireysel 6zellikler, hisleri ile eylem veya hareketleriyle yansittiklar
yetilerdir. Genel anlamiyla davranis, eylemleri ortaya ¢ikaran tepkisel giliclerdir. Kisiler ¢cok
sayida eylemsel faaliyet sergileyebilmektedirler. Bu durumda, davranislarin tutumlarin aksine
gozlemlenebilmesi ve Olciilebilmesi daha kolay olabilmektedir. Diger bir ifadeyle reaksiyon
veya birtakim eylemlere yonelten davranis bi¢imi olan ve 6grenilerek elde edilen biligsel ve
fiziksel veya hareket bildiren eylemlerin tamami (kosmak, oturmak, yliriimek gibi) bunun
beraberinde aglamak, sevinmek, saskinlik, korku, 6fke, mutluluk, iiziintii gibi ¢evremizdeki
kisiler tarafindan da gozlemlenmesi miimkiin olan davranig kavraminin niteliklerindendir.
Aciklamalardan da hareketle tutum ve davranis kavramlarinin birbirlerine paralel olup olmadig1
veya aralarinda tutarli-tutarsiz olup olmadig gibi ifadeler 6nem arz etmektedir. Diger bir
ifadeyle tutum davraniglarimizi etkilemekte mi veya birbirlerinden bagimsiz mi ortaya
¢ikmaktadir gibi sorular merak uyandirmaktadir (Tavsancil, 2006, s. 85-98; Eroglu, 2017, s. 1-
6). Tutum — davranis iliskisinde, tiiketiciler bir {irline yonelik olumlu satin alma ve olumlu
tutum gelistirmis olsalar dahi {iriine yonelik bir dizi sebeplerden otiirii (fiyatin yiliksek olmasi,
iirlinii her zaman veya istenilen yer ve zaman da bulamama vb.) davranissal boyut da yetersiz
kalmaktadirlar. Bu durumdan da tutumun davranistan o6nce gelistigi anlasiimaktadir. Diger bir
degisle tutum 6n duruslarimiz1 ifade ederken davranislarimiz ise harekete ge¢me girisimidir
(Aydin Eryilmaz, Demiryiirek, & Emir, 2015, s. 199-206; Aschemann Witzel, & Niebuhr
Aagaard, 2014, s. 550-558). Tutumlardan hareketle davraniglarinda sekil almasi veya
davraniglar1 tahmin etme, mal veya hizmetlere yonelik olumlu tutum egilimi mal veya
hizmetlere yonelik olumlu davranis da bulunmasi buna karsin olumsuz davranig da
bulunmamasi genel olarak tutum ve davranis arasinda celiski olmadig1 veya tutarli oldugu
disiintilebilmektedir. Ayni  sekilde olumsuz tutum da davraniglarrmizin  olumsuz

sekillenmesine neden olabilmektedir (Ajzen, & Fishbein, 1977, s. 888-918).
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Tutumlarin Olciimii ve Olcek Cesitleri

Tutum soyut ve aragtirilmasi zaman alan genis bir konudur. Bu nedenle tiiketicilerde
dogrudan gézlemlenemeyen spesifik bir kavramdir. Diger bir ifadeyle tutumlar gizli bir yapiya
sahip oldugundan dogrudan gdzlemlenemezler. Bu nedenle dogrudan ol¢iilemeyen tutumlar
acik tepkilerden hareketle ¢ikarilan yetilerdir. Tutum kavrami bir¢ok arastirmanin genis olarak
kullanilan temel kavramlari arasindadir. Bu nedenle aragtirmacilarda tutumlar1 6lgmek icin gok
sayida tutum oOlgekleri gelistirmislerdir. Arastirmacilarda tiiketicilerin herhangi bir mala veya
hizmete, nesneye yonelik tutumlarini anlayabilmek i¢in bazi 6l¢me teknikleri gelistirmislerdir.
Bunlar dogrudan 6z bildirim ve ortiik 6l¢iim yonetimi olmak {iizere; dogrudan 6z bildirimler
katilimeilarin tutumlarini agik ifade ettikleri dlgiim teknigidir (inceoglu, 2010, s. 50; Milfont,

2009, s. 235-252). Bu boliimde en ¢ok kullanilan tutum 6lgeklerine yer verilecektir:

Likert tipi tutum dl¢cegi (toplam derecelendirme dlgegi).

Bu o6l¢ek 1932°de Rensis Likert ortaya attig1 bir dlgek ¢esididir. Bu 6lgek tipinin ¢ok
daha fazla kullanilmasinin sebebi bagka 6l¢eklere oranla kullanimi a¢isindan kolay oldugu i¢in
arastirmacilar yogun olarak kullanmaktadir. Bu 6l¢egin tipinde tiiketiciler olumlu veya olumsuz
yargilarina yer verilmektedir. Tiiketicilerin sorulara ne diizeyde katilip-katilmama durumunu
belirttikleri Olgektir. Diger bir ifadeyle tiiketicilerin tutum ve goriislerinin olgiildiigi 6lgek
tipidir. Bu 06lgek tipinde en ¢ok besli derecelendirme ‘kesinlikle katiliyorum-katiliyorum-
kararsizim-katilmiyorum-kesinlikle katilmiyorum’ veya ‘tamamen ilgisiz-¢ok ilgili olmayan-
tarafsi1z-ilgili-cok ilgili’ gibi derecelendirme sistemleri kullanilmaktadir (Ozdemir, 2017, s. 60-

68; Forys, & Gaca, 2016, s. 8-16).

Likert tipi 6l¢ekte ‘climlelerin uzunlugundan kacinilmali, anlasilabilir, agik ciimlelere
yer verilmelidir, olumsuzluk iceren climleler ayni climle igerisinde olmamalidir, sozciikler

katilimcilar yanlis diistindiirecek bi¢imde olmamalidir’ gibi 6zellikleri tagimalidir.

Likert tipi dlgeginde iki farkli anlatim bigimi kullanilmaktadir. ilki anlattmm olumlu
veya beklenilen tutumlarin agilandigi anlatimdir. Diger anlatimda olumsuz veya beklenilmeyen
tutumlarin aciklandigr anlatimdir. Bunun nedeni ayni yon igerikli sorularin kullanimi
katilimcilarin ‘evet’ deme davranisinda bulunmalari dogru sonuca ulasilmasini engelleyici bir
unsur olmaktadir. Bu sebepten Likert tipi 6lgekte sorular hazirlanirken bir kisim soru olumsuz

olurken bir kisim soruda olumlu olacak sekilde katilimcilara sunulur (Hosgoriir, 1997, s. 346-

357).
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Bogardus dl¢egi (sosyal mesafe- uzaklik ol¢egi).

Bogardus Sosyal Mesafe Olgegi tiiketicilerin 6nyargilarin1 6lgmek igin genis kapsamli
olarak kullanilan 6lgme teknigidir. Siyaset bilimi, toplum bilimi, psikoloji ve egitim gibi ¢ok
sayida bilim dalinda kullanilan 6l¢ektir (Wark, & Galliher, 2007, s. 383-395). Bir bagka ifadeyle
sosyal mesafe — uzaklik 6l¢egi hem uygulanabilirligi hem de planlama da kolaylik saglayan

etnik tutumlar1 6l¢cmede kullanilan tekniktir (Tavsancil, 2006, s. 101-174).

Thurstone ol¢egi (esit araliklar olgegi).

Robert Thurstone herhangi bir nesneye, mala veya hizmete yonelik tutumlarin 6lgebilir
oldugunu savunan ilk kisi olmustur (Bayat, 2014, s. 1-24). Aym1 zamanda esit araliklar
(Thurstone) tek boyutlu 6l¢egi gelistirmistir. Din, 6liim cezasi, dogum kontrolii gibi konular
lizerinde tutumlar1 6l¢ebilmek icin calismalar yaparak esit araliklar Olgegini gelistirmistir

(Tavsancil, 2006, s. 101-174).

Guttman ol¢egi (birikimli dl¢cekleme teknigi).

Ikinci Diinya savasinda Guttman ve arkadaslari, askerlerin tutumlarini tespit edebilmek
i¢in “Birikimli Olgekleme Teknigini” gelistirmislerdir. Tek bir boyutlu dlgek olup bireyin
tutumlarim1 6lgme teknigidir. Karmasik yapidaki tutumlara uygulanmasi gii¢ bir Olcektir

(Tavsancil, 2006, s. 156).

Osgood duygusal anlam (semantik farkhihk) olcegi.

Bu 6l¢ek tiiriinde katilimcilarin bir ifadeye ne diizeyde katildiklarini degerlendirmelerini
isaretlemeleri istenmektedir. Bu 6lgekte ifadeler iyi — kotii, olumlu — olumsuz, giizel — ¢irkin,

basarili — basarisiz gibi verilebilir (Tavsancil, 2006, s. 168).

Marka Kavram
Marka kavraminin tanimi.

Gecmisten giiniimiize irlin ¢esitliligi giderek artis gostermektedir. Bu durum
beraberinde rekabete zemin hazirlamaktadir. Kaliteli markayr basarili kilan etken tliketim
toplumunun zihninde olusturduklar1 davranislari, izlenimleri, hisleri ve markalar hakkinda
ogrendiklerini isletmeler arastirarak markaya yeni 6zellikler ekleyerek veya tiiketicilerin istek
ve ihtiyaglar1 dogrultusunda daha kaliteli mal veya hizmet sunmaya g¢alisacaklardir (Keller,
2003, s. 7-20). Uretimini gerceklestirdigimiz her bir {iriin ne kadar kaliteli olursa {iriin markalar1
da tiiketici zihninde kaliteli marka olarak yerlesecektir. Burada tiiketim toplumu agisindan

iirlinlerin tercih edilmesinde “farkindalik yaratmak”™ yiliksek derecede dnem arz etmektedir.
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Buna iliskin olarak birgok iiriin ayn1 gorevi yerine getirmekte olup tiiketim toplumunu bunlar
arasindan en kaliteli {iriin arayis1 igerisine sokmaktadir. S6zgelisi tliketici tercihlerine ve satin
alma faaliyetine taban olusturan “marka” isletmeler acisindan vazgecilmez unsur haline
gelmektedir (Isik, & Erdem, 2015, s. 8-15). Bilindigi gibi markalar tiiketicilere duygusal
boyuttan yararlar saglamaktadir. Bu sayede tiiketiciler markalarla 6zdeslesmis olurlar ve
duygusal anlamda bagimlilik hissedeceklerdir. Dolayisiyla tutum ve davranisin olugsmasiyla da
marka sadakati meydana gelecektir. Marka sadakati de isletmelerin elde ettigi basarilarin, rakip
isletmelerinde elde edilen bu basariy1 ortadan kaldirmasi gii¢ haline gelecektir (Sekerkaya, &
Erdogan, 2019, s. 372-400).

Diger taraftan marka iirlinii tarif eder ve tiiketiciyi liriin hakkinda bilgilendirmektedir.
Uriiniin sekli, ismi ve sembolii ile de rakiplerinden farkli bir imaj ortaya cikarir. Isletmeler
marka yaratma asamasinda yalnizca iirlinilin fiziksel boyutuyla degil bunun yaninda duygular,
davraniglar vb. de degerlendirilerek “marka sadakati” olusturulmus olacaktir. Buna paralel
olarak da tiiketici zihninde meydana gelen hislerin tamami seklinde sonug¢lanmaktadir (Isik, &

Erdem, 2015, s. 8-15).

Markanin literatiirde sayisiz tanimi1 vardir. Amerikan Pazarlama Dernegi markay1; “bir
satict veya bir grup saticinin iiriin ve hizmetlerini rakiplerinden ayirmak belirledikleri isim,
terim, isaret, sembol, dizayn veya bunlarin kombinasyonu” seklinde tanimlamislardir (Odabasi,

& Oyman, 2007, s. 360).

Diger bir marka tanimi da tiiketicilere yonelik yapilan tanimdir “bir kimsenin satin
aldig1 ve onu tatmin eden 6zelliklerin sepetini vaat etmektir. Bir markay1 marka yapan 6zellikler
gercek veya hayali, rasyonel veya duygusal, goriilebilen veya goriilmeyen 6zellikler olabilir”

(Wood, 2000, s. 662-669).

Marka Sadakati
Marka Sadakati Kavram.

Marka kavraminin giderek 6nem kazanmasi, kendisiyle yakin iligki i¢inde olan ve
beraberinde birgok yeni kavraminda etraflica irdelenmesine neden olmustur. Bu yeni
kavramlarin baginda da marka sadakati yer almaktadir. Marka sadakati isletmeler tarafindan
dikkatleri iizerine ¢eken ve detaylica irdelenen konu haline gelmistir. Nedenlerinden en
onemlisi de isletmelerin kaliciligin1 korumasi ve devamliliklarini saglamalari agisindan anahtar
bir kavramdir (Eren, & Erge, 2012, s. 4455). Burada isletmeler i¢in en énemli olan sey yeni
tilkketici kazanmak yerine var olan tiiketicilerden ne kadart ile isletme iliskilerini uzun vade de
tutabilmektir. Bunun altinda yatan en énemli neden yeni miisteri aramanin maliyeti, mevcut
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tiiketicinin sadakatini sagalama maliyetine oranla daha yiiksek bir maliyetle karsilagilmasidir
(Coskun, 2007, s. 1; Su, & Chang, 2018, s. 90-107). Marka sadakati arastirmalar1 sadece
goriinen dis davranislart degil, beraberinde davraniglara karsi sahip oldugu tutumlar1 da yani
tilkketicilerin gériinmeyen tarafinin da etraflica incelenmesi isletmelere tiiketiciler hakkinda
daha cok bilgi saglayacaktir (Dick, & Basu, 1994, s. 99-113; Odin, Odin, & Valette-Florence,
2001, s. 75-84). Tiiketici ilk olarak satin aldig1 markay1 degerlendirecek ve bunun sonucunda
markaya yonelik bir tutum sergileyecektir. Sergilemis oldugu tutum neticesinde de davranis
ortaya ¢ikacaktir. Markaya yonelik tutum olumlu ya da olumsuz sekillenecektir. Eger tiiketici
markadan memnun kalirsa satin alma eylemi devam edecek, memnun kalmazsa satin alma soz
konusu olmayacaktir. Lakin satin almaya devam etme durumun da iki faktor ortaya ¢ikacaktir.
Bunlar: (1) Tiiketici satin almak istedigi markay1 markette, magazada vb. bulamadiginda bagka
satin alma yerlerine gitmeyi tercih ederek istedigi markaya ulasmaya c¢alisacaktir. Bu da
tiiketicinin yalnizca o markay tercih ettigini gostermektedir. (2) Tiiketici satin alma yerinde
istedigi markayr bulamazsa baska satin alma yerine gitmek istemediginde diger markalar

arasindan bir tanesini tercih etmesi durumudur (Canbazoglu, 2016, s. 135-156).

Tiiketici tercih ettigi markadan tatmin ve memnun olsa bile baz1 sebeplerden dolay1
markay1 satin alma davranisindan vazgecebilir. Tam tersine tiiketici tercih ettigi markayi ilk
denemesinde tatmin ve memnun olmasa da markay1 tekrar deneme istegi veya satin alma
yerinde diger markalar1 bulamadiginda ilk denedigi markayr alma ihtiyact duyabilir

(Canbazoglu, 2016, s. 135-156).

Kavramin Ingilizce karsilig1 olan “brand loyalty” ifadesinin karsilig1 “marka sadakati”,
“marka bagimlilig1” veya “marka baglilig1” olarak adlandirilmaktadir. Marka sadakati kavrami
tilkketim toplumunun markaya olan tutum ve bagimlilik diizeyini gosteren nitelikli bir kavramdir
(Aaker, 2007, s. 58). Marka sadakati, tiiketici belirli bir zaman diliminde markanin ismini,
sembol, logosunu vb. tanir ve sonucunda bagimlilik derecesi ve olumlu tutumun ortaya
cikmasiyla markaya kazandirilan giicii ifade eder. Bu durumda alternatif markalara veya rakip
markalara kars1 satiglar iist seviyelere tasiyip beraberinde yiiksek kar marjlarma ulagsmaya
imkan saglayacaktir (Yousaf, Zulfiqar, Aslam, & Altaf, 2012, s. 327-337). Ayn1 zamanda
marka sadakatine sahip tiiketiciler sayesinde isletme, pazar payini koruyarak rakip isletmelere
hizla cevap verebilme potansiyeline de sahip olma avantaj1 yakalayacaktir. Kisaca tiiketicilerin
sahip oldugu marka sadakatinin gelistirilmesi ve devamliliginin saglanmasi pazarlama
departmanin kalbini, odak noktasini olusturmaktadir (Ballester, & Aleman, 2001, s. 190). Yine
marka sadakati genellikle tiiketicilerin ayn1 markay1 tercih etmesi ve bagka markaya yonelmeyi

reddetmesi gibi durum degisikliklerinin yasanmamasi pazarlamanin ne kadar etkili oldugunu
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gosterir (Song, Wang, & Han, 2019, s. 50-59; Rahi, Yasin, & Alnaser, 2017, s. 6-8). Literatiirde
bir¢ok marka sadakati tanim1 bulunmaktadir. Literatiirde marka sadakatine iliskin tanimlardan

belli baglilar1 sunlardir (Demir, 2012: 105-106):

Tablo 2. Marka Sadakati Tanimlar:
YAZAR MARKA SADAKATI TANIMI

Cunningham Marka sadakati toplam satin alimlar icerisinde en ¢ok

satin alinan markalardir.

Tucker Tiiketicinin ne diislindiigline ya da merkezi sinir
sisteminde ne olduguna bakilmaksizin, marka sadakati
tilketici davranisinin - kendisidir. Marka sadakati
“markalanmig  rlinlere  yonelimli/meyilli  se¢im
davranig1” dir. Marka sadakatini goreli olarak daha sik

satin almadir.

Day Marka sadakatini sahte ve gercek marka sadakati olarak
ayirmigtir.  Sahte marka sadakati bir markanin
aliskanliktan/eylemsizlikten dolay1 tekrar satin almasi,
gergek marka sadakati ise bagliliga dayanan olumlu

marka tutumu ve istikrarli satin almadir.

Jacoby Marka sadakati, bir markay1 digerlerinden daha fazla
satin alma egilimidir. Marka sadakati, bir iiriin sinifinda
satin alinan bir markanin satin alinma orani veya
yiizdesidir veya belirli bir donemde satin alinan farkli
markalar arasindaki satin alma siralamasit veya

sikligidir.

Jacoby ve Kyner Marka sadakati 1- Egilimli, 2- Davranigsal bir tepki ile,
3- Zaman igerisinde ifade edilen (siirekli), 4- Bir karar
verme birimi tarafindan alinan, 5- Birden fazla
markanin arasindan se¢im yaparak satin alinan, 6-

Psikolojik siireclerin fonksiyonudur.

Blattberg ve Sen Marka sadakatinin davranigsal Olgiitii satin alma

siralamasindan ziyade satin alinma oranidir.
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Jarvis ve Wilcox

Sadakati marka farkindaligit indeksi tarafindan
tamamlanmig reddedilen markalarin kabul edilen

markalar oran1 olarak tanimlamustir.

Raj

Marka sadakati tiiketicilerin bir iirlin sinifindaki satin
almalarinin %50° den fazlasini belirli bir markay satin

almalaridir.

Moschis ve Stanley

Farkli iki zaman doneminde ayn1 marka i¢in belirtilen

tercihtir.

Onkvisit ve Shaw

Satin alma sonrast hislerin, bir markaya zaman
icerisinde gosterilen tutarl tercihin (tutum ve davranis

olarak), bir boyutudur.

Backman ve Cropton

Sadakat, belirli bir eglence hizmetine katilma egilimi

olarak beyan edilen adanilmis davranistir.

Kumar, Ghosh ve Tellis

Markaya (kars1 gelistirilen) davranissal ¢cekim/cazibe.

Markaya davranigsal ¢ekim.

Dick ve Basu

Marka sadakati bir varliga kars1 gelistirilen goreli
tutum ile tekrar satin alma davranisi arasindaki iliskinin

giicli olarak kavramlastirilir.

Bloemer ve Kasper

Gergek marka sadakati bagllik ile bir sonraki seferde
aynt markayr satin alma ihtimalinin c¢arpimi ile

bulunmustur.

Oliver

Durumsal etkilere ve tiiketicinin degistirme davranigina
neden olabilecek pazarlama cabalarinin (pazarlama
karmasinin) varligina ragmen, bir iiriin veya hizmetin
istikrarli olarak tekrar satin alinacagina veya tekrar

tiikketici olunacagina dair giiclii bagliliktir.

Chaudhuri

Marka sadakati, tiiketicinin bir iiriin kategorisinde,

fiyat1 icin degil ama algilanan kalitesinin sonucu
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olarak, tek bir marka ismini satin almayi tercih

etmesidir.

Sirdeshmukh, Singh ve Sabol

Tiiketici sadakati, konu isletme ile iliskinin devami
yoniinde hizmet saglayicidan daha biiyliik oranda
hizmet almak, olumlu s6z etmek ve tekrar satin alim

gibi ¢esitli davranigalar gosterme niyetidir.

Hallberg

Tiketici sadakati, yliksek marka tercihine ve siirekli
satin almayla sonug¢lanan, markaya duygusal olarak

baglanmadir.

Villas-Boas

Tiiketiciler satin alma sonrasi triinle ilgili bilgi

edinirler. Marka sadakati, satin almadan sonra olusur.

Agustin ve Singh

Sadakat niyeti, tekrar satin alma veya daha fazla
harcama yapma gibi ¢esitli davraniglart meyilli/hevesli

olarak yerine getirmektir.

Bandyopadhyay ve Martell

Sadik tiiketici, bir yil icerisinde tek bir markay: satin

alan tiketicidir.

Marka Sadakati Diizeyleri

Marka sadakati tanimlar1 genel hatlar ile incelendiginde tekrar satin alma, tiikketim

toplumunun ayni markay1 siirekli tercih etmesi biciminde tanimlandig1 gézlemlenmektedir.

Ancak Day’in (1969) tarafindan yapilan tanim ince ¢izgilerle diger tanimlara gore farklilik

gostermektedir. Bu tanima gore marka sadakati sahte ve gergek marka sadakati ¢ercevesinde

iki ayr1 baslik altinda incelemistir. Sahte marka sadakati zorunluluk ya da aligkanliklarin

getirdigi tekrar satin alimlan ifade ederken gercek marka sadakati ise istenilen markanin

bulunamamasi halinde satin alma eyleminden vazgeg¢ilmesi, markaya yonelik duygusal hisler

vb. davranislar ise gergek marka sadakatini ifade eder (Day, 1969, s. 29-35).

Sahte marka sadakati ve ger¢ek marka sadakati kavramlar1 Dick ve Basu (1994) sekil

3’deki gibi agiklamiglardir:
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Tekrarh Satin Alma

Yiiksek Diisiik
Yiiksek | Gergek Sadakat Gelismemis Sadakat
Goreceli Tutum
Sahte Sadakat Sadakatsizlik
Diisiik

Sekil 3. Marka sadakat diizeyleri.
Gerg¢ek sadakat.

Gergek sadakat derecesi goreceli tutum ile tekrarli satin alma durumunda olumlu bir
iligkinin oldugu goze carpmaktadir (Dick, & Basu, 1994, s. 99-113). Ger¢ek sadakate sahip
tiiketiciler tutumsal ve davranigsal sadakat gosteren tiiketicilerdir. Marka sadakati yiiksek olan
tiiketiciler; devamli olarak tercih ettigi markadan satin alan, markaya yonelik baglilik hisseden,
diger markalar1 satin almay1 diisiinmeyen tiiketicilerdir (Devrani, 2009, s. 407-421). Bir baska
deyisle devamli tercih edilen markanin alternatif markalara karsi tercih edilmesi veya markanin
bulunamamasi durumunda satin alma isleminden vazge¢mek ya da bulabilecegimiz bagka bir
yerlere gitmek olacaktir. Bu durumundan da markaya yonelik duygusal bir bag kuruldugu

anlagilmaktadir (Day, 1969, s. 29-35).

Sahte sadakat.

Tiiketicinin duygusal boyut da marka baglilig1 olmamasina karsin, devamli satin alma
davranigi iginde olan tiiketicilerdir (Shoemaker, & Lewis, 1999, s. 345-370). Tiiketici yiiksek
derecede/dlizeyde tekrarli satin alma davramis1 sergilese bile diisiik goreceli tutum
barindiriyorsa markaya yonelik sahte sadakat gdsterecektir. Yani tiiketici {iriinii alirken ya
aliskanligindan dolay1 ya da mecburi kaldigindan dolay: alacaktir (Day, 1969, s. 29-35). Sahte
sadakat barindiran tiiketiciler sik sik satin alim davranisi igerisinde olmalarina karsin markaya
yonelik duygusal bir baglilik barindirmazlar (Cetintiirk, 2010, s. 19). Yine sahte sadakat
diizeyine sahip tiiketiciler bagka isletmelerinde mal veya hizmetlerini tercih edebilirler (Tynan,

& O’Malley, 2000, s. 797-815).

Gelismemis sadakat.

Tutum derecesinin yiiksek oldugu ancak satin alma sikliginin az olmast durumunda
ortaya ¢ikan sadakat diizeyidir. Birey markaya yonelik tutumunu satin alma esnasinda
davranigina yansitmaz (Devrani, 2009, s. 407-421). Burada tiiketici tercih ettigi markadan
devamli satin almamasina ragmen markaya yonelik olumlu tutum sergilemektedir. Yani kisi

markaya yonelik olumlu tutum gelistirmesi ve markaya baglilik duymasina ragmen satin alma
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eylemlerini sik sik gerceklestirmeyen tiiketicilerdir (Cati, & Kogoglu, 2008, s. 167-188).
Gelismemis sadakat sergileyen tiiketiciler, pazarlamacilar acisindan Onemli kaygi
yaratmaktadir. Zira yiiksek nispi tutum olusturmak ve gelismemis sadakati degistirmek

miimkiin degildir (Dick, & Basu, 1994, s. 99-113).

Sadakatsizlik.

Diisiik goreceli tutum ve diisiik tekrar satin alma eyleminin birlesiminde meydana gelen
sadakat diizeyidir (Dick, & Basu, 1994, s. 99-113). Markaya yonelik sadakat gelistirmeyenler
beraberinde marka hakkinda ilgi ve bilgi sahibi de olmayacaklardir. Satin alim sirasinda
zihinlerinde belirli bir marka yoktur. Fiyat onlar i¢in kaliteden dnce gelir. Tiiketicinin zihninde
belli bir markaya yonelik alternatif markalarla tutum farklilig1 yoksa bunun yaninda siirekli
tekrarlanmayan satin alma davranisi gosteriyorsa “sadakatsizlik” boyutu ortaya ¢ikmaktadir.
Burada markaya yonelik tutum algis1 yoktur ayrica belli bir markayi siirekli satin alma davranigi

da s6z konusu degildir (Kambar, 2016, s. 21-25).

Marka Sadakati Ol¢iim Yaklasimlar

Marka sadakatini tanimlamak zordur. Tiiketicinin iiriine yonelik sadakatinin tam
anlasilmasi i¢in marka sadakati yaklagimlar1 gelistirilmistir (Bowen, & Chen, 2001, s. 213-
217). Literatiirde marka sadakatinin Ol¢ililmesine iliskin davranigsal, tutumsal ve karma

yaklagim olmak {izere ii¢ ¢esit marka sadakati yaklagimi vardir:

Davramssal yaklasim.

Davranigsal Ol¢limler, tutumlar ve tekrar eden satin alma davranisi sadakatin bir
gostergesi olarak goriir. Davranigsal yaklagim, tiiketicinin {riin ile ilgili dogru veya yanlis gibi
nasil bir tercihte bulunduguna ve gelecekte karar almasini kolaylastirabilir. Tiiketicinin
gecmisteki deneyimlerinden hareketle zamanla degisiklik gosteren satin alma davranislarinin
incelendigi yaklasimdir (Yaprak, 2016, s. 26-29; Dekimpe, Steenkamp, Mellens, & Abeele,
1997, s. 405-420). Davranissal boyutlar belirli bir zaman diliminde davranis boyutunu 6lger, bu
da davranis boyutunun rastlantisal olmadigin1 géstermektedir. Davranigsal ¢ikti sonuglarina
tutumsal ¢iktilara oranla ulagilmasi daha kolay olacaktir. Davranissal sonuglar sayisal degerleri
ve alternatif markalarla karsilagtirma olanag: sunacaktir (Tokmak, 2014, s. 32-36). Tiiketici
devaml tercih ettigi markayr her defasinda aligveris esnasinda aliyorsa bu tiiketiciyi markaya
sadik tiiketici olarak diisiinebiliriz. Bu yaklasimda tiiketici tercih etme nedenini davranisina
yansitmakta bu durumda tiiketicinin iiriinle ilgili satin alma bilgilerine ulagmay1 saglayan

yaklagimdir (Golbast Simsek, & Noyan, 2009, s. 121-159). Davranigsal yaklasim sadakatin
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kolay ve ucuz olmasi avantaj1 saglarken, devamli olarak ayn1 markay: tercih etmek markaya
yonelik sadakatten mi ya da tam tersi satin alma sabitliginden mi kaynaklandigi tam olarak

tiikketici sadakatini 6lgmede yeterli bilgi saglamamaktadir (Pandir, 2016, s. 29-37).

Davranigsal sadakat yaklagimimin Ol¢limii tiiketicinin satin alma egilimine gore
belirlenir. Satin alma davranmisinin Olcililmesinde kullanilan 6lgekler asagida belirtilmistir

(Aaker, 1991: s. 43-44):

e Tekrar satin alma orani: Tiiketicinin devamli olarak satin aldig1 markanin gelecekte
yaptig1 satin alma eylemlerinde de yine ayn1 markayi tercih etme oranidir.

e Satin alma yiizdesi: Tiiketicinin markayi ne siklikla satin aldigin1 gosteren yiizdedir.

e Satin alinan markalarin sayisi: Tiiketici bir markaya m1 yoksa birden fazla markaya m1

sadakatinin olup olmadigini gosteren Olgektir.

Davranigsal marka sadakati 6l¢iimiinde karsilasilan hatalardan biri sadakat ile devamli
satin alma egilimi arasindaki ayrimin agikliga kavusturulamamasidir. Bu sadakatte kullanilan
Ol¢ekler gegmisteki satin alma bilgilerine ulasabilirken gelecege yonelik bir tahmin ya da
degerlendirmede bulunamamasidir. Bu yaklasimda karsilasilan diger bir sorunda yalnizca
markayi satin alan tiiketici lizerine odaklanmasidir. Markay1 6ncesinde satin almayan tiiketiciler

bu 6l¢lim yontemine katilmazlar (Karadeniz, & Balci, 2014, s. 293-315).

Tutumsal yaklasim.

Bowen ve Chen (2001) gore tutumsal yaklagimi, iirlinlere karsi psikolojik bagliligin bir
sonucu olarak tanimlamaktadir. Bu yaklasimi barindiran tiiketiciler isletmelerin iiriinlerini
kullanmay1 tercih etmeseler bile ¢evresindeki bireylere kullanmalarini 6nerebilir. Tutumsal
yaklagimer tiiketiciler bu davraniglar1 geregi isletmeler agisindan 6nemli tiliketici kesimini
olusturmaktadir (Bowen, & Chen, 2001, s. 213-217). Tiiketici hangi markay1 daha ¢ok siklikla
aliyorsa o markaya kars1 olumlu tutum sergiledigi ve marka sadakati oldugu diisiiniilebilir. Bu
durumda tutumsal marka sadakati olarak tanimlanabilir (G6lbasi Simsek, & Noyan, 2009, s.

121-159).

Karma yaklasim.

Karma yaklagima gore marka sadakati tutumun bilissel, davranigsal, duygusal
bilesenlerine dayanan tekrarli satin alma eylemini yansitmaktadir. Tutumda meydana gelen
herhangi bir degisikligin {iriine yonelik barindirilan duygular, diisiinceler, satin alma sikliginin
da degismesi demektir. Bu baglamda tutumun bilesenleri arasinda bir tutarlilik oldugunun

gostergesidir. Bundan dolayi giiclii marka sadakatini yakalayabilmek i¢in tutumun ii¢ bilesenini
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kapsayan genis bir 6lgege gereksinim duyulmaktadir. Tutumun gii¢ derecesi bilesenlerine gore
distintiliirse tutum tek basina yeterli olmayacaktir. Satin alma sirasinda birgok marka bir¢ok
ozellige sahip oldugundan psikolojik bakimdan karsilastirilmakta ve degerlendirilmekte,
degerlendirmeler neticesinde bir veya birden fazla marka tercih edilebilmektedir (Arslan, 2019,
s. 20-23; Quester, & Lim, 2003, s. 22-38). Baska bir deyisle karma yaklagim tiiketici {iriin
tercihi, marka degistirme diisiincesi, satin alma siklig1, satin alma yeniligi ve toplam satin alma
orani ile sadakati 6lger. Tutum ve davranis 6l¢limlerinin ikisinin birlikte kullanilmasi sadakatin
giic derecesini Onemli Olgiide artirir. Karma yaklasima gore sadakat, tiiketici isletmenin
tirtinlerini siklikla satin alma egilimdedir ve diger tiiketicilere de tavsiye eder (Bowen, & Chen,

2001, s. 213-217).

Marka Sadakati Modelleri

Tiiketicinin marka sadakatine neden olan unsurlar1 anlayabilmek i¢in ¢ok sayida model
ileri siirtilmiistiir. Marka bagimliligi modelleri, tekrar eden satin alim davraniglari sirasinda
belirlenmis olan markayi tercih etme olasiligi ile olasiliga neden olan unsurlarin islevsel bagini
anlayabilmek i¢in gelistirilmistir (Erbas, 2006, s. 82-83). Marka sadakati modellerini asagidaki

gibi siralayabiliriz:

Bernoulli modeli.

Marka sadakatine daha fazla aciklik kazandirabilmek i¢in Frank Bernoulli tarafindan
gelistirilen, sadakati davranigsal yonden degerlendiren bir modeldir. Belirli bir markayr mevcut
markalardan herhangi biriyle degistirme eylemini incelemistir ve ge¢miste yapilan satin alma
eyleminin bir sonraki satin alma davranisina yansimadigini1 savunan modeldir. Model geregi
markanin her seferinde degistirilme ihtimali, bir satin alma durumundan bir sonraki satin alma
davranis1 gergeklesinceye kadar sabit kalmaktadir. Bu ifadeye gore bir sonraki satin alma
davranis1 gecmisteki deneyimler iizerinde bir etki yaratmadigi kanisinin gostergesidir. Diger
bir ifadeyle ge¢misteki tecriibeler simdiki satin alimlara yansimadigini géstermektedir (Erbas,
2006, s. 82-83). Diger bir ifade ile bu model satin alma eyleminden sonra tekrarlanan bir satin
alma durumunun olmamasidir. Markanin aligveris merkezlerinde bulunup bulunmamasi veya
yeterli sayida olup olmamasi tercih edilme veya satin alma eyleminin artmasi gibi tersi durumda
s6z konusu olabilir. Ornegin A markasindan magazada diger markalara oranla daha fazla sayida
varsa A markasinin diger markalar oranla tercih edilme olasiligi daha yiiksek olacaktir

(Blackwell, Miniard, & Engel, 1978, s. 456).
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Markov modeli.

Markov modeli Bernoulli modelinin aksine tiiketicilerin ge¢mis satin alma
deneyimlerinin su anki satin alimlar iizerinde etkili oldugunu varsayan yaklasimdir. Yani
Bernoulli modelinin tersini savunan bir modeldir (Blackwell, Miniard, & Engel, 1978, s. 460).
Bir bagka ifadeyle simdi yasanan satin alma eyleminden hareketle gelecekte gergeklesecek olan
satin alma eyleminin tahmin edilmesinde kullanilan bir modeldir. Burada her tiirlii satin alma
eyleminin ge¢mis tecriibelerden esinlenerek meydana geldigi varsayilmaktadir. Gelecekte
gerceklesmesi miimkiin eylemlerin meydana gelme ihtimallerinin ge¢misteki bilgiler lizerinde

veya simdiki bilgilerden faydalandigi zaman dilimidir (Sentiirk, & Alp, 2016, s. 133-151).

Linear (dogrusal 6grenme) modeli.

Tiiketicinin belirli bir markayi se¢ip satin alma olasiligy, tiiketicinin ge¢misteki olumlu
deneyimini gostermektedir. Yani bir dnceki satin alimlar bir sonraki satin alma eylemleri
iizerinde etkili olup dogrusal bir baglanti ortaya ¢ikarmaktadir (Uzunkaya, 2016, s. 58-67).
Diger bir ifadeyle tiiketicinin bir 6nceki satin alimlarinin bir sonraki satin alimlari tizerinde etki
yarattigl distiniilmektedir. Kisacasi geg¢miste satin alinan markanin gelecekte de satin

aliabilmesi i¢in tiiketicide olumlu biraktigi iz ile miimkiin olacagini savunmaktadir.

New trier (yeni kullanici) modelleri.

Modele gore markanin kullanimi iki sekilde diisiiniilebilir, ilki tiiketici tarafindan ya
daha onceden kullandig1 varsayilmakta ve cok ge¢miste kullanilan bu markanin zamanla
unutuldugu, ikinci olarak daha 6ncesinde markanin kullanilmadig: diisiiniilmektedir. Tiiketici
markay1 birkac¢ kez kullanir, sonucunda ise satin alma olasiligini belirler (Uzunkaya, 2016, s.
58-67). Ya da kullanict markay: satin alinmaya devam etse bile kullanma siireci sonucunda

tiiketici markay1 almaktan vazgecebilir veya alma siklig1 diisebilir.

Entropi baghhik modeli.

Modele gore tiiketicinin devamli olarak tercih ettigi marka ve markaya yonelik
sergiledigi sadakat arasinda farkliliklarin ortaya ¢ikmasidir (Khankishiyeva, 2018, s. 33-34).
Herniter tarafindan ortaya atilan bu modeli Herniter su sekilde acgiklamaktadir: “Marka
sadakatinin devamli satin alma eylemi ile paralellik gdstermedigini, ancak tiiketicinin bir
markay1 tercih etmesi yine o markanin satin alinma ihtimalinin oldugunu” belirtmektedir.
Entropi baglilik modeli bir nevi belirsizlik modeli oldugu da sdylenebilir (Blackwell, Miniard,
& Engel, 1978, s. 454).
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Marka Sadakati Tiirleri

Marka sadakati, tiiketiciler agisindan dikey ve yatay marka sadakati olmak iizere iki

baslik altinda incelenmektedir:

Dikey marka sadakati.

Tiiketicinin siirekli kullandigi markanin iirlintinii gelecekte de satin alma egiliminin
devam etmesidir. Yani tiiketici zihninde belirledigi markanin tiriiniinden istek veya ihtiyaglarini
karsilamasindan memnun kalirlarsa ihtiyacit oldugu durumda kullandig: iirline ya da {iriiniin
gelismis versiyonunu yine ayni markadan tercih etmesi durumudur. Tiiketici iirline yonelik
marka imajin1 degil aksine iirlin imajin1 goz oniinde bulundurmaktadir. Tiiketiciler modasi
geemis irlinlin ya da yipranmig olan iirlinlinii degistirmek istedigi zaman yine kullandig
markay1 begendigi i¢in yine o markanin iiriiniinii tercih edecektir (Karabulut, 2019, s. 64).
Baska bir ifadeyle kullandiklar1 markay: tercih ederler ve alternatif markalarin {iriinlerinde
yapilan degisiklikler hakkinda arastirma yapmazlar veya satin alma girisiminde bulunmazlar

(Lee, Jeon, & Kim, 2011, s. 1115-1124).

Yatay marka sadakati.

Bu sadakat tiiriine gore ise tiiketici kullandigi markanin degisik tirtinlerini de kullanmasti
durumudur. Dikey marka sadakatinin tersine tiiketici liriin imajindan ¢ok marka imajina 6nem
vermektedir. Tiketiciler segtigi markanin kalitesini ve imajin1 begendiklerinden dolayi
markanin farkli iiriinlerini de kolaylikla tercih edebileceklerdir. Markadan memnun kaldiklari
icin sorun ile karsilasmazlar ve kararsizlik olmaz. Ayrica isletmeler tiiketicilere yeni iirlinlerini

kullanma imkani sagladig1 i¢in 6nemli bir sadakat tiirtidiir (Karabulut, 2019, s. 64).

Marka Sadakatini Etkileyen Faktorler
Marka memnuniyeti.

Tiketicinin marka memnuniyeti pazarlama alanimmin basinda gelen arastirma
konularindan biridir. Aragtirmalarin gelecekte tiiketicilerin satin alma niyetlerinin gegerli bir
Ongorii sagladigr goriilmiistiir. Marit G. Gundersen, Morten Heide ve Ulf H. Olsson (1996),
memnuniyeti, “belirli bir iriinle ilgili tiketim sonrast degerlendirme karar’” seklinde
aciklamiglardir. Oliver (1980), memnuniyetin belirleyicilerinin tliketicilerin satin alma
isleminden Onceki beklentilerini ve satin alma isleminden sonra ki degerlendirme gibi etmenleri
barindirdigin1 belirtmistir (Berg, Strand, & Sandell, 2019, s. 7-8). Tse ve Wilton (1988)
memnuniyetin, genel olarak satin alma isleminden sonra tiiketicinin {iriin deneyimine duygusal
tepki ile iirtiniin tiiketildikten sonraki asamada beklenilen ve algilanan deger ile ilgili oldugunu
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belirtmistir (Song, Wang, & Han, 2019, s. 50-59). Bu bilgilerden de hareketle marka
memnuniyeti, tiiketicilerin markadan beklentilerini agiklayan kavramdir. Markadan memnun
kalan bir tiiketici memnuniyet durumunu diger tiiketiciler ile paylasacaktir bu durum isletmeye
avantaj yaratacak ancak markaya kars1 herhangi bir memnuniyetsizlik hissederse, beklentilerini
karsilamazsa diger tiiketicilerle bu memnuniyetsizligini paylasacaktir. Bu durum ise isletme
acisindan dezavantaj ortaya ¢ikaracaktir (Dubrovski, 2001, s. 920-925; Eren, & Erge, 2012, s.
4455 - 4482). Markaya yonelik olumlu ya da olumsuz memnuniyet iliskisi marka sadakatine
yanstyacak olup; memnun kalma durumunda gercek sadakatin olusumunu kaginilmaz kilarken
tam tersi durumda ise tiiketici markaya karsi herhangi bir sadakat barindirmayacaktir

(Upamannyu, & Mathur, 2012, s. 1-14).

Marka giiveni.

Giiven, satin almadaki maksattan dnce markaya olan inanci ifade eder (Swaen, &
Chumpitaz, 2008, s. 7-33). Tiiketici birgok marka arasindan se¢im yaparken markanin ismi,
logosu, gorliniimii, kullanimi sonucunda tatmin olup olmadig1 gibi 6zelliklerinin disinda
markaya olan giivende 6nemlidir. Tiiketicilerin markaya kars1 giivenleri satin alma sirasinda
kolaylik saglayacaktir (Uslu, & Karabulut, 2019, s. 2166-2181). Markaya giliven sadakatte
olumlu etki yaratmak da ve sadakatin ana yapisin1 olusturan faktorlerdendir. Reicheld ve
Schefter (2000), marka sadakatinin gelistirilebilmesi i¢in “marka giiveninin” sart oldugunu
savunmuslardir. Tiiketici ile isletme arasinda iligkilerin devam ettirilebilmesi i¢in markaya olan
giiven temel parametrelerden birisidir (Gulati, Mathur, & Upamannyu, 2014, s. 83-93). Giiven,
tilketici ile marka arasinda bir koprii gorevi istlenerek, marka tiiketicinin istek veya
ihtiyaclarini beklenildigi gibi karsilarsa tiiketicide marka sadakatinin sekillenmeye basladig
noktalardan biri haline gelecektir. Bu duruma paralel olarak tiiketicide isletmeye yonelik giiven

mekanizmasi olusacaktir (Saglam, & Saglam, 2016, s. 34-43).

Giiven, herhangi bir risk durumunda kars1 tarafa barindirilan inang arzusudur. Markaya
duyulan giiven ise markanin tasidig1 6zelliklerin ve goérevlerin ne kadarinin tiiketicinin istek
veya ihtiyaglarini karsilar diizeyde oldugunu gosteren inanglardir. Yani tiiketicilerin markanin

islevlerini gerceklestirme becerilerine yonelik inanglaridir (Ayvaz, 2017, s. 39).

Markalarin isimleri, logolari, sembollerine giivenmek tiiketicilerin bakis agisiyla marka
konusunda bilgi sahibi olmaktan dnce gelir. Bu baglamda tiiketiciden tiiketiciye aktarilma veya
agizdan agiza pazarlama sistemi odak noktasi haline gelmektedir. Burada markaya olan giiven
konusunda agizdan agiza pazarlamanin da etkili bir faktor oldugu gériilmektedir (Oztiirk, 2017,

s. 33-34).
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Marka farkindahg (bilinirligi).

Marka farkindaligi, herhangi bir markanin isim, logo, ambalaj gibi &zelliklerinin
sagladig1 yararlar gibi alisveris esnasinda markay: diistinmesini saglayarak tiiketicinin algi ve
tutumlarinda degisiklik yaratabilir. Isletmeler markalarina farkli 6zellikler yiikleyerek tiiketici
zihninde farkli bir izlenim olusturmak i¢in ve markalarinin piyasada uzun donem kalabilmesi
gibi birgok gayretler icerisinde olmaktadirlar. Rakip markalar1 geride birakmak ic¢in kendi
markalarinda tiiketici zihninde marka farkindalig: olustururlar (Oztas, & Bozyigit, 2019, s. 122-
139). Pazarda yasanan yogun rekabet ortaminda tiiketici birgok marka ile karsilasmaktadir. Bu
durumda isletmelerin marka farkindaligi yaratmasi marka agisindan faydali olacag
distiniilmektedir (Homburg, Klarmann, & Schmitt, 2010, s. 201-212). Marka farkindaligi hem
isletmelere hem de tiiketicilere bircok yarar saglamaktadir. Isletme ile tiiketici arasinda iliskinin
kuvvetini ve sadakat derecesinin giiciinii ifade eder. Tiiketicinin markalar arasindan se¢im
yapmasini kolaylastirmak gibi birtakim avantajlar saglamaktadir (Oztas, & Bozyigit, 2019, s.
122-139).

Marka imaji.

Tiiketici hangi iriinii satin alacagina karar vermeden once {riiniin markasi i¢in fikir
birligi adina ¢evresine (arkadaslari, ailesi) danisabilmektedir. Bu baglamda da marka sadakatini
etkileyen ve yine sadakatin sekillenmeye baslamasinda 6nemi olan marka imaji dogmaktadir
(Chen, Yang, Chang, & Lee, 2017, s. 1-9). Mao (2010), marka imajinin marka yaratmada
onemli bir role sahip oldugunu belirtmistir (Alhaddad, 2014, s. 28-32).

Marka imaji, tiiketicilerin marka hakkinda ne diisiindiiklerini ne hissettiklerini ve
markanin tiiketicide uyandirdigi izlenimleridir (Hien, Phuong, Tran, & Thang, 2020, s. 1205—
1212). Marka imaji tiiketicilerin zihninde olumlu izlenim olusturan 6znellik ve algilarinin
yonlendirmesinin bir sonucudur (Mete, & Davies, 2017, s. 330-332). Keller’e (2009) gore
marka imaji, tiiketicilerin bir markaya yonelik inanglari, izlenimleri ve diislincelerinin
oldugunu, bu sebepten tiiketicilerin herhangi bir markaya yonelik davranislar1 ve tutumlarinin
marka imajina bagli oldugunu belirtmistir (Song, Wang, & Han, 2019, s. 50-59). Marka imaj1
{irliniin “kisiligini” temsil eder. Uriiniin tiiketici zihninde marka imaji kazanabilmesi igin {iriin
satin alma davraniginda bulunmasi veya {iriin hakkinda bir deneyim barindirmalar1 gerekmez

(Taskin, & Siirmeli, 2019, s. 837-870).

Birbiri ile yakin ozelliklere sahip {irlinler arasindan tercih yapmak tiiketicilere zor
gelebilmektedir. Tiiketici markaya karsi endise duymadan satin alma egiliminde

bulunabilmesidir. Marka imaji en genel tanimiyla bir markanin imaj1 duygusal ve bilissel

30



yonleri vardir. Marka imajinin biligsel yonii markanin 6zelliklerini yansitir, duygusal yonii ise

markanin duygularina hitap eden yontidiir (Alkhawaldeh, & Eneizan, 2018, s. 326-339).

Marka itibari.

Itibar, kelime anlami olarak kisinin, isletmelerin veya kurumlarin toplumun goziinde
sayginlik kazanmasini ifade eden bir kavramdir. Markaya yonelik yiiksek derecede giivenin
olmas1 ayn1 zamanda itibarinda olusmasinda etkili iken ayn1 sekilde itibarinda yiiksek seviyede
olmasi yani markanin tiiketicilerin goziinde, zihninde, algilarinda {ist seviyelere ulagsmis olmasi
markanin giiven kazanmasinda etkili bir unsur olabilmektedir. Bu bilgilerden hareketle marka
itibar1 ve marka giiveni arasinda giiclii bir iliskinin oldugu da sdylenebilir. Itibar kazanmis bir
marka alternatif markalara oranla tanindik bir marka haline gelecek ve glivenilirligi konusunda
yiikksek seviyelere ¢ikarak hedef kitleye ulasabilecektir. Aynm1 zamanda markaya karst
olusturulmus bir glivende markanin itibarinin temelini olusturacak ve itibarin sayginliginin,
deger kazanmasi, tiiketiciden tiiketiciye markanin duyurulmasi gibi hususlarda devamliligini
saglayacaktir. Tanimdan da anlasilacag lizere itibar kazanmis, bilinen, deger goren bir marka
tiikketicide daha giivenilir bir marka algis1 uyandiracaktir (Senocak, 2019, s. 52-53). Isletmeler
markalarina itibar kazandirmadike¢a hedef kitleye markaya kars1 gliveni de kazandirmalart giig

olacaktir.

Bilindigi gibi marka itibarinda tiiketicilerin goriisleri, degerlendirmeleri de markanin
itibar kazanmasinda onem tasiyan faktorlerdendir. Isletmelerinde tiiketiciden tiiketiciye
aktirilan olumlu veya olumsuz ifadeleri de goz onilinde bulundurarak meydana gelebilecek
tehditleri veya tehdit iceren unsurlari da diisiinerek tiiketicilerin istek veya ihtiyaglarinda

yapilabilecek degisiklikler gayreti icerisinde olacaklardir (Aula, 2010, s. 28-36).

Itibar kazanmis bir marka pazara farkli bir mal veya hizmet tamttiginda tiiketici mal
veya hizmetin bilinmemesine karsin ilk olarak o mal veya hizmete yonelmesi, dnceden
kazamlmis giiven ve giivenin de olusmasinda etkili unsur olan itibarin olusmasidir. itibarin
isletmeye kazandirdig1 en biiylik avantaj, marka ile tiiketici arasindaki baglhiligin gii¢lii olmasi
mal veya hizmetin daha ¢abuk bilinmesine, taninmasina olanak saglamasidir. Diger bir avantaj
ise rekabette bir adim 6nde olma firsatim kag¢inilmaz kilmaktadir (Oztiirk, 2017, s. 33-34).
Isletmeler agisinda markalarinin iyi bir iine sahip olmasi tiiketicilerin herhangi bir iiriinii tercih
etmesi tutumsal sadakate yansiyacaktir. Bu durumda markanin tercih edilebilecegi anlamini
tasimaktadir. Kisaca marka, tiiketiciler goziinde sayginlik kazanmis olup tutum davranigsal bir

boyuta dontisecektir (Mao, 2010, s. 213-217).
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Algilanan kalite.

Zeithaml (1998), kalite kavramini objektif ve algilanan kalite olmak iizere iki kategoriye
ayrrmustir. Objektif kalite, lirlinlin 6lgiilebilen degeri veya kusursuzlugunu ifade eder. Algilanan
kalite ise Uiriiniin i¢ ve dis islevlerinden etkilenerek tiiketici zihninde olusan kalitedir. Bu durum
iiretici ve tiiketicinin kaliteye bakis acilarinin farkli oldugunu gostermektedir. Tiiketici bakis
acisma gore kalite aldig1 iiriin karsiiginda yapilan 6demelerdir. Uretici bakis acisina gore ise
kaliteyi ileri boyutlara tagimak i¢in yapmis oldugu yatirimlardir. Yani tiiketici fayda elde
edecek, iiretici de yliksek kar marjina ulasacaktir (Isik, 2016, s. 57-72; Basanbas, 2012, s. 15-
39).

Marka sadakati etkileyen faktorleri yapilan ¢alismalardan da hareketle degerlendirecek
olursak; Charles, Mrad ve Hogg (2018) yilinda marka bagimlilig1 {izerine yapmis olduklart
caligsmada tiiketicilerin markaya yonelik sadakatleri ve satin alma amaglarina etki eden sayica
faktoriin oldugu tespit edilmistir. Bu faktorlerden bazilar1 baglilik, mecburiyet, mutluluk,
parasal tutku, tiiketiciden tiiketiciye aktarilan olumlu veya olumsuz yorumlar veya agizdan
agiza iletigim gibi birgok faktoriin etkili oldugu sonucuna ulasilmistir (Charles, Mrad, & Hogg,
2018, s. 118-127).

Degirmenci ve Durmaz (2020), yapmis olduklari calismada cinsiyetin ve gelir
durumunun marka iizerindeki etkisi aragtirilmistir. Tiiketicilerin gelir diizeyinin ve marka
memnuniyetinin sadakat tizerinde etkili oldugu sonucuna varilmistir. Gelir diizeyi yiiksek olan
tiiketicilerin markal1 iiriinlere yonelik sadakat seviyelerinin yiiksek oldugu goriilmiistiir. Ancak
cinsiyetin ise marka sadakati lizerinde herhangi bir etki gostermedigi goriilmiistiir. Marka
sadakatini onemli Ol¢iide etkileyen giiven, imaj, farkindalik gibi etkenlerin memnuniyete
yansidigi varsayilirsa sadakatin  memnuniyet baglaminda meydana geldigi g6z ardi

edilemeyecegi gerekliligi goriilmiistiir (Degirmenci, & Durmaz, 2020, s. 267-298).

Ruixia ve Chein (2019), Malezya da ayakkabi endiistrisi {izerine yapmis olduklari
caligmada {irtin kalitesi, irlin stili, marka imaj1 ve magaza atmosferi marka sadakati lizerinde
etkili oldugu sonucuna ulagilmistir. Ancak {iriin fiyati ile marka sadakati arasinda olumsuz iligki
oldugu goriilmiistiir. Yani Uriinlin fiyatt marka sadakatini olumsuz etkilemistir. Ayakkabi
endiistrisinde sadakati tizerinde etkisi olmayan bagimsiz degisken ise hizmet kalitesi olmustur.
Magaza ortaminin marka sadakati iizerinde daha giiclii pozitif bir etki yaratmistir. Diger bir
bulguda katilimcilarin ayakkabr stilleri ve ¢ok sayida ¢esit sunan markalara daha ¢ok sadik
kaldiklarim1 ve saygin bir marka imajinin da marka sadakati i¢in 6nemli oldugunu

belirtmislerdir (Ruixia, & Chein, 2019, s. 18).
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Yapilan arastirmalarin sonuglarindan hareketle goriildiigii iizere marka sadakati
iizerinde imaj, memnuniyet, glivenilirlik, farkindalik, cinsiyet, gelir durumu gibi ¢ok sayida
faktorlerin marka sadakati iizerinde etkili oldugu hatta bazi etkili faktorlerinde 6rnegin marka
imaj1 olmadan gilivenin olamayacagi, memnuniyet derecesinin diisiik veya yiiksek olmasi da
markaya olan gilivende bir artis ya da azalis olusturacagi gibi sonucglarin olmasi marka
sadakatini etkileyen faktorler olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Buradan anlasilacagi iizere marka
sadakatine etki eden faktorlerinde birbiri ile iligkili veya baglantili oldugu goriilmektedir.
Yapilan arastirmalarin sonuglarindan hareketle 6rnegin marka imaj1 tek bagina marka sadakati
olusturmada yeterli olmadig1 goriilmiistiir. Ayn1 sekilde memnuniyet, farkindalik, gelir durumu,
giivenilirlik, kalite vb. etkenlerin tek basina marka sadakati olusturmada yeterli degildir. Yani
bu etki eden faktorlerinde kendi aralarinda birbirlerini etkiledigi goriilmektedir. Eger bir
markaya yonelik memnuniyet derecesi ne kadar yiiksek olursa o markaya yonelik tiiketici

zihninde giiveni de olumlu olarak etkilemektedir.

Marka Sadakatinin Onemi

Marka sadakatinin tiiketicinin sadece bir markaya yonelik sadakatinin bir dl¢iisti olarak
tamimlanir. Diger bir ifadeyle tiiketicinin ayn1 markayr devamli olarak tercih etmesidir. Isletme
liriiniin fiyatinda, ozelliginde vb. degisiklik yaptiginda bile sadik tiiketicinin markadan
vazgecmemesidir (Leahy, 2008, s. 7-19). Tiiketicinin markaya kars1 gelistirdigi sadakatin bir
sonraki satin alma davraniglarinda da etkili olmasi beklenilmektedir. Diger bir ifadeyle
davranigsal bagimliligin devamliligt igin tiiketicinin sonraki alimlarinda siirekli olmast
beklenilirken ayni sekilde tutum konusunda ki bagimliliginda da aymi duygu ve fikirleri
barindirmas1 beklenilir (Ocel, 2020, s. 257-279). Marka sadakati olan bir tiiketici, siirekli olarak
aldig1 markanin iirtinlerini tiiketecek ve markanin farkl {iriinleri ile karsilagtiginda da yeni
iriinleri de denemek isteyecektir. Marka sadakatine sahip tiiketiciler, isletme ile aralarinda
giiclii bir bag olusur. Devamli olarak tercih ettikleri marka hakkinda satin almalarindan ziyade
diger tiiketicilere de markaya yonelik begenilerinden bahsedecek olup isletmeye farkl alicilar
kazandiracaklardir. Bu durumda isletmenin, pazarda daha uzun siire kalmalarini ve
markalarinin farkli alicilar tarafindan taninmasi marka itibarinin gii¢ kazanmasi beraberinde
markaya olan gilivenin zamanla artmasi alternatif markalar arasindan kolayca taninmasi da
marka farkindaligi gibi faktorlerin etkisiyle marka sadakatinin giderek 6nem kazanmasina
kolaylik saglayacak olmasi isletmelere saglayacagi faydalardan biridir. Tiiketicilerin markaya
karst sadakatleri devam ettikce mal veya hizmetin fiyatinda artis olsa da tiiketicilerin
beklentilerini karsiladigi i¢in markadan vazge¢me veya alternatif markalara yonelme veya
arayisi i¢inde olmayacaklardir. Markaya bagl tiiketiciler isletmenin kar marjinin artmasinda
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hem de rekabet siirecinde isletme ile baglant1 veya ilgileri devam ettikge karlilik ve rekabet
siireci de bu dogrultuda devam edecektir. Isletme ile tiiketiciler arasindaki bu iletisim ayni
zamanda isletmelere iletisim yatiriminin sadik olmayan tiiketicilere gore iletisim yatirimlar: da
aynt oranda az olmaktadir. Bu durumda sadakatin kar agisindan isletmeye avantaj
saglamaktadir (Gomez, Arranz, & Cillan, 2010, s. 387-396; Rowley, 2000, s. 390-398).
Tiiketici sadakatinin, isletmelerin kar marjinin artmasinda (Gomez, Arranz, & Cillan, 2010, s.

387-396; Gee, Coates, & Nicholson, 2008, s. 359-374):

e Markaya sadik tiiketiciler, alacaklar1 {iriin i¢in daha fazla fiyat 6demeye razi
olacaklardir.

e Markaya sadik tiiketiciler, marka hakkindaki olumlu goriislerini tiikketiciden tiiketiciye
aktarma yoluyla veya agizdan agiza pazarlama yontemiyle markanin taninmasini

saglayarak satin almaya tesvik edecektir.

Bu bilgiler 15181nda, isletmenin pazar payi, iirlin kalitesi, hizmet kalitesi, uyguladig: fiyat
politikasi, kar marj1 ile marka sadakati arasinda direkt bir iliskinin oldugu dikkat ¢ekmektedir
(Chaudhuri, & Holbrook, 2001, s. 81-93). Bazi yazarlar, tiiketicilerin farkl diizeylerde karlilik
sagladigina dikkat ¢gekmislerdir. Bu durumda isletmelerin gergek tiiketicileri ile devamli olarak
iletisimlerin devam etmesi ve diger tiiketicilerle (markaya sadik dis1 tiiketicilerle) iletisimlerini
sonlandirma gerekliligi dnerilmistir. Bunun nedeni ise sadik tiiketicilere iletisim yatirimi daha
az olurken sadik dis1 tiikketicilere daha fazla yatirim ihtiyaci duyulmaktadir (Donio, Massari , &
Passiante, 2006, s. 445—457; Rowley, 2000, s. 390-398). Tiiketici sadakatinin kar iizerindeki
pozitif etkilerinin oldugu ve isletmeler tiiketicilerin karlilik agisindan farkliliklar oldugunu
80/20 oraninin (tiiketicilerin sayisinda %20 oranindaki bir artis isletme agisindan %80 oraninda
satis ve kar da artis anlamina gelmektedir) oldugunu tespit etmislerdir (Pitta, Franzak, &
Fowler, 2006, s. 421-429). Lam ve Burton (2006), yapmis olduklar1 ¢alismaya gore devamli
olarak ayni markadan aligveris yapan bir tiiketicinin diger tiiketicilere gore maliyetinin daha az
oldugu ve sadik tiiketicilere gerekli ilgi ve hizmetinde verilmesi durumunda aligveris tutarinin
bir dnceki aligveris tutarindan daha fazla olacagini savunmaktadirlar (Lam, & Burton, 2006, s.

37-52).

Marka sadakatine sahip tiiketicilerin su 6zelliklere sahip oldugu goriilmektedir (Dick,
& Basu, 1994, s. 99-113):

e Aramaya gilidiileme, tiiketiciler marka sadakati gii¢lii oldugundan yeni bilgi arayisi

i¢gerisinde olmazlar.
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e Markaya sadik tiiketiciler rakiplerinin iknalarina kars1 koyma, gii¢lii sadakatin olmasi
durumunda rakiplerin ikna ¢abalarina kars1 koyma egilimi yiiksektir.
e Kulaktan kulaga iletisim, tiiketim gergeklestikten sonra tatmin olumlu ise giiglii iletisim

olusmaktadir.

Literatiir Taramasi

Literatiirde tiiketicilerin kendi memleketlerine 6zgli markalara yonelik tutumlar
konusunda yapilan ¢alismalar sinirh sayidadir. Bu zamana kadar geleneksel Tiirk sucuklarinda
bir¢ok caligma yapilmistir. Bu ¢alismalarda sucuklarin kimyasal ve mikrobiyolojik 6zellikleri
gibi bir¢ok 6zelligi arastirilmigtir.  Sucuk iriini ile ilgili (sucugun kalite 6zellikleri, besin
degerleri, probiyotik -fayda saglayan canli mikroorganizmalar- histolojik yapilarinin
incelenmesi) gibi birgok ¢aligma mevcuttur ancak sucuk markalari, sucuk tiiketim aligkanligina
yonelik ise literatiirde, Asikoglu ve Ecer (2013) tarafindan yapilan ‘Sucuk Markalarinin
Konumlandirilmas: ve Tiiketici Algisinin Belirlenmesi: Afyonkarahisar Ornegi’ , Demirel ve
Dogan (2017) tarafindan yapilan ‘Afyon Kocatepe Universitesi Veteriner Fakiiltesi
Ogrencilerinin Sucuk Tiiketim Aliskanliklari’, Corsi ve Noveli (2002) tarafindan yapilan
‘Consumers’ willingness to pay a price for organic beef meat’, Alfnes (2004) ‘Stated
preferences for imported and hormone-treated beef: Application of a mixed logit model’ yer
almaktadir. Bu calismalarin tiiketicilerin et tirlinleri (sucuk, sosis, salam vb.) tiiketim, tercih

etme sebepleri, markaya duyulan giiven, kalite gibi sonuclar1 detayli incelenecek olursa:

Asikoglu ve Ecer (2013), c¢alismalarinda, Afyonkarahisar’da yapmis olduklari
calismaya gore tiiketicilerin en ¢ok Cumhuriyet sucuk markasini tercih ettikleri goriilmistiir.
Damak tad1 agisindan sirastyla ikbal, Cumhuriyet, Itimat sucuklar tercih edildigi goriilmiistiir.
Markaya kolay ulagilabilirlik agisindan sirasiyla Cumbhuriyet, Ikbal, Orugoglu markalarimin
tercih edildigi goriilmiistiir. Fiyat agisindan sirastyla Kardesler, itimat, Orucoglu tercih
edilmistir. Hangi sucuk markalarin iinlii oldugu yéniinde ise sirasiyla Cumhuriyet, ikbal,
Ahmet Ipek sucuk markalari olmustur. Sucuklarin kalite dzellikleri agisindan sirasiyla ikbal,
Cumbhuriyet, Itimat seklinde siralanmistir. Promosyon faaliyetleri bakimindan incelendiginde
ise Ikbal, Cumhuriyet, Ahmet Ipek sucuklari seklinde siralandign gériilmiistiir; gesitlilik
bakimindan Ikbal, Cumhuriyet, Ahmet Ipek sucuklari seklinde oldugu gériilmiistiir. Marka
algis1 ¢ercevesinde uzaysal haritanin incelenmesinde ise Cumhuriyet ve Ikbal sucuk
markalarinin benzer markalar olarak algilandigi goriilmiistiir. Orugoglu ve Itimat marka
sucuklarin ise kendi aralarinda markasal yonden benzerlik gosterdigi goriilmiistiir. Ahmet Ipek

ve Kardesler sucuk markalarinin diger sucuk markalarina benzemedigi tespit edilmistir. Diger
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bir bulguya gore ise Kardesler sucuk markasinin damak tadi olarak diger sucuk markalarina
gore farkli algilanmistir. Cumhuriyet, Ikbal, Orugoglu, Itimat sucuklarmin damak tadinin
benzer oldugu diisiincesindeler. Cumhuriyet-ikbal ve Orugoglu-Itimat sucuklarimn markaya
duyulan giivenin benzer nitelikte oldugu saptanmistir. Kardesler sucuk markasinin kalite

algisinin diger sucuk markalarindan farkli oldugu goriilmiistiir.

Demirel ve Dogan (2017), ¢alismalarinda Veteriner Fakiiltesi’'ne Tirkiye’nin farkli
sehirlerinden gelen ogrencilerin sucuk tercih ve tliketim aliskanliklarinin arastirildigir bu
caligmaya gore kirmizi et {iriinleri arasinda en fazla tercih edilenin Afyonkarahisar ilinin
sucuklarinin oldugu goriilmiistiir. Bir diger bulgu ise Ege Bolgesi ve Marmara Bolgesinden
gelen tiiketicilerin Afyonkarahisar ilinin sucugunu tercih ettikleri goriilmiistiir. Ancak Kayseri
gibi sucuk marka sehrinin olmasi1 diger bolgelere Afyonkarahisar ili sucuklarinin gecisini
engelleyici bir unsur olarak goriilmektedir. Arastirma i¢in 6grencilerin se¢ildigi ¢alismada
sonu¢ agisindan degerlendirildiginde 6grencilerin yasadiklar1 bolgeye gore sucuk tiiketim
aligkanliklan incelendiginde Ege Bolgesi ve Marmara Bolgesi’ den gelenlerin daha ¢ok
Afyonkarahisar yoOresine ait sucugu tercih ettikleri belirlenmistir. Bu sonug ise
Afyonkarahisar’da iretilen sucugun pazar yeri olarak Ege ve Marmara bolgelerinin daha yakin
olmasi ve o bolgelerde yasayan Ogrencilerin Afyonkarahisar sucugunu tercih etme nedeni
olarak degerlendirilebilir. Ayrica sucuk iiretiminde ve sucuk markasinda 6nemli bir yere sahip
olan Kayseri ilinin Afyonkarahisar’a 6zgii sucuklarin diger bolgelere agilmasini engelledigi

diisiincesi ortaya konulmustur.

Corsi ve Noveli (2002), calismalarinda Italyan tiiketicilerin organik sigir eti icin 5demek
istedikleri maksimum fiyati tahmin etmek icin uygulanmistir. Sonuglar italyan tiiketicilerin
Odeme istekliliginin oldukga yiiksek oldugu goriilmiistiir. Bu baglamda da organik sigir etinin

kayda deger bir pazar paymin olabilecegini gostermektedir.

Alfnes (2004), calismasinda Norvecli tiiketicilere sigir eti icin ithal ve ette hormon
kullanimina yonelik tiiketici tercihlerini arastirmistir. Katilimeilar ortalama olarak yerli
{iretimden sonra Isve¢ si81ir etlerini bagka iilkelerden gelen sigir etlerine, gelismis iilkelerden
gelen etleri de gelismekte olan iilkelerden gelen etlere tercih etmislerdir. Amerika’dan gelen
hormonsuz sigir etinin Irlanda sigir eti kadar hemen hemen iyi kalitede oldugunu fakat,
Amerika’dan gelen hormonlu sigir etinin giivenilirlik acgisindan diigiikk seviye olarak
algilanmaktadir. Diger bir bulgu ise ithal sigir eti alinmasinin yas arttik¢a satin alma isteginin

de azaldig1 goriilmiistiir.
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UCUNCU BOLUM

Yontem

Arastirmanin Modeli

Aragtirma; tiiketicilerin kendi memleketlerine ait markalara yonelik tutumlarini
saptamak ve bu tutumlarin marka sadakatine etkilerini arastirmak, hem tiiketici tutumlarinin
ardinda yatan nedenlerin irdelenmesiyle hem de bu tutumlarin incelenmesiyle tiiketicilerin
markaya olan bakis acgilarini aragtirmak amaclanmistir. Ayrica et {iriinleri markalarina yonelik
giivenilirlik, kalite gibi arastirmaya dahil edilen katilimcilarin sahip olduklart egitim ve gelir
seviyesi ile kendi memleketlerine 6zgii markalan tiiketim diizeyleri ve tiiketim tercihlerinin
nasil bir degisim gosterdigi, tliketicilerin memleketine ait sucuk markalarina yonelik
tutumlarini ve bu tutumlarin marka sadakatine etkisini belirlemek ve neden bu markayi tercih
ettikleri veya etmedikleri saptanmaya ¢alisilmigtir. Tiiketim toplumunun kendi memleketlerine
0zgli markalan tercih edip etmedikleri ve daha dogrusu memleket markalarma duyulan
memnuniyet, giiven, bagliligin yan1 sira hane geliri, yas, cinsiyet, meslek, egitim durumu gibi
belirleyici demografik unsurlarin tiiketicinin memleketlerine 6zgii marka sadakatini ve

tutumunu nasil etkiledigi arastirilmak istenmistir.

/ TUKETICI \ MARKA

TUTUMLARI BAGIMLILIGI
/’/‘> ey -
Markaya yonelik olumsuz Biligsel bagimhilik
tutum Duygusal bagimlilik
Markaya yonelik olumlu
tutum
Yetenek l
Seckinlik MEMLEKET
Samimiyet MARKALARINA
BAGIMLILIK VE TUTUM
Cok yonliiliik

\_ /

Sekil 4. Arastirma modeli.
Evren ve Orneklem

Calismada “kolayda 6rnekleme yontemi” uygulanmistir. Kolayda 6rnekleme yontemi
sadece ulagilabilen katilimcilarin 6rnek boyutuna dahil edilmesi yontemidir. Arastirmanin

evrenini Kayseri’ de ikamet eden tiiketiciler olugturmaktadir.
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Veri Toplama Araci ve Yontemi

Tiirkiye’de sucuk iiretiminde biiyiik bir yeri olan Kayseri ilindeki tiiketicilerin, Kayseri
sucuk markalara yonelik tutumlarinin belirlenmesinin, sucuk {iiriiniine yonelik talepleri ve
tiikketicilerin kendi illerindeki markalarina bakis acilar1 anlagilmaya calisildiginin amaglandigi
bu calismanin 6rneklemini, Kayseri ilinde ikamet eden tiiketicileri kapsayan, tiiketicilere
memleketlerine ait markalara yonelik sadakati ve tutumlar1 hakkindaki diistincelerini soran 38
adet Likert Olgegine gore cevaplandirmalari istenmistir. Anket tiiketicilerle yliz yiize (elden
anket uygulamasi) gerceklestirilmistir. Toplam 470 tiiketici iizerinde anket yapilmis olup 470
anket cevaplandirilmis, 448 degerlendirilebilir anket elde edilmistir. Geriye kalan 22 anket
eksik cevaplandirilmasindan dolayr degerlendirilmeye alinmamistir. Cevaplandirilan 448
anketin tamami degerlendirilmek {izere uygun bulunmustur. Aragtirmanin verileri kolayda
ornekleme yontemi ile ankette demografik sorular, tiiketici tutum 6lgegi ve marka bagimlilig

6lcegi kullanilmistir.

Tiiketici tutum 6lgegi sorulari i¢in Bozyigit ve Karaca (2016) yilinda, Bobalca, Gatej ve
Ciobanu’nun (2012), Gdyniisen (2011), yilinda yapmis olduklar ve Oztiirk ve Savas (2014)
yilinda yaptigi ¢alismalardan anket formuna uyarlanmistir. Marka bagimlilig1 6l¢egi icin Stoian
ve Tugulea’nin (2012) ve Yildiz (2014) yilinda yaptig1 ¢alismadan anket formuna uyarlanmistir.
Anket i¢in Bayburt Universitesi Tarih 16 Ocak 2020 ve karar sayis1 2020/1 ile onay almistir.

Tiiketici tutumlar1 bagimsiz degisken olarak, marka bagimliligi da bagimli degisken

olarak tanimlanmustir.

Arastirmamin Hipotezleri

Ha: Tiiketici tutumlarinin marka bagimlilig: izerinde etkisi bulunmaktadir.

Ha;: Markaya yonelik olumsuz tutum boyutunun marka bagimlilig1 {izerinde etkisi

bulunmaktadir

Has: Markaya yonelik olumsuz tutum boyutunun biligsel bagimlilik tizerinde etkisi

bulunmaktadir

Hajs: Markaya yonelik olumsuz tutum boyutunun duygusal bagimlilik lizerinde etkisi

bulunmaktadir

Has: Markaya yonelik olumlu tutum boyutunun marka bagimliligi iizerinde etkisi

bulunmaktadir

Has: Markaya yonelik olumlu tutum boyutunun bilissel bagimlilik {izerinde etkisi

bulunmaktadir
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Has: Markaya yonelik olumlu tutum boyutunun duygusal bagimlilik iizerinde etkisi

bulunmaktadir
Ha7: Yetenek boyutunun marka bagimlilig1 tizerinde etkisi bulunmaktadir
Has: Yetenek boyutunun biligsel bagimlilik tizerinde etkisi bulunmaktadir
Hao: Yetenek boyutunun duygusal bagimlilik iizerinde etkisi bulunmaktadir
Haio: Seckinlik boyutunun marka bagimliligi iizerinde etkisi bulunmaktadir
Haii: Seckinlik boyutunun bilissel bagimlilik {izerinde etkisi bulunmaktadir
Haiz: Segkinlik boyutunun duygusal bagimlilik {izerinde etkisi bulunmaktadir
Hai3: Samimiyet boyutunun marka bagimlilig: {izerinde etkisi bulunmaktadir
Hai4: Samimiyet boyutunun biligsel bagimlilik iizerinde etkisi bulunmaktadir
Hais: Samimiyet boyutunun duygusal bagimlilik tizerinde etkisi bulunmaktadir
Hajis: Cok yonliiliik boyutunun marka bagimliligi iizerinde etkisi bulunmaktadir
Hai7: Cok yonliiliik boyutunun biligsel bagimlilik tizerinde etkisi bulunmaktadir
Hais: Cok yonliiliik boyutunun duygusal bagimlilik tizerinde etkisi bulunmaktadir

Veri setinin genel dagilis ve normal dagilima uygunlugu hakkinda bilgi veren carpiklik
ve basiklik katsayilart degerlerine bakilarak normallik testi analizi sonucunda p degeri normal
dagilim gostermese de tam da bu noktada ¢arpiklik ve basiklik katsayilarina bakilarak (-1,5 ile
+1,5 arasinda, bazi kaynaklarda bu katsayr +3 veya +2 aralifinda degerler de kabul
edilmektedir) normal dagilima uygun oldugu kabul gérmektedir (Demir, Saatgioglu, & Imrol,

2016, s. 130-148).

Arastirmanin Giivenilirlik Analizi

Giivenilirlik analizi, 6lgek tiirline gére hazirlanmis ankete verilen yanitlarin tutarliligim
Olcen bir analiz yontemidir. Arastirmada yer alan 6lceklere ait giivenilirlik analizi ile test edilip
Cronbach Alfa katsayisina bakilmistir. Cronbach Alfa analizinde hesaplanan giivenilirlik
katsayinin 0,00 < a < 0,40 ise Olgek gilivenilir degildir; 0,40 < a < 0,60 ise dlgek diistik
giivenilirliktedir; 0,60 < a < 0,80 ise dlgek giivenilirdir; 0,80 < o < 1,00 ise dl¢ek yiiksek
derecede giivenilirdir (Biiylikoztiirk, 2010, s. 169). Marka bagimlilig1 6lgegi icin yapilan

giivenilirlik testi Tablo 3°de verilmistir:
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Tablo 3. Marka Bagimlilig1 Olgegi Icin Giivenirlilik Analizi

Cronbach’s Alpha Standartlastirilmis Maddelere N of Items
Dayal1 Cronbach's Alpha
,903 912 12

Tablo 3’de giivenilirlik analizi sonuglarina gére marka bagimliliina iligkin giivenilirlik
analiz sonucunda 6l¢egin Cronbach’s Alpha Katsayisi= 0,903 hesaplanmis olup 0,80 — 1,00
arasinda bir deger oldugu icin yiiksek derecede giivenilirlige sahiptir. Tutuma iliskin yapilan

giivenilirlik analiz test sonucu Tablo 4’de verilmistir:

Tablo 4. Tiiketici Tutumu OlceSine Iliskin Giivenilirlik Analizi

Cronbach’s Alpha Standartlastirilmis Maddelere N of Items
Dayali Cronbach's Alpha
944 ,932 26

Tablo 4 deki giivenilirlik analizi sonucuna goére tutuma iliskin Slgegin Cronbach’s
Alpha Katsayisi= 0,944 hesaplanmis olup 0,80 — 1,00 arasinda bir deger oldugu i¢in yiiksek

diizeyde giivenilirlige sahiptir.

Faktor Analizi

Faktor analizi, aralarinda iligkili degiskenleri bir araya getirerek anlamli yeni
degiskenler bulan bir analiz seklinde tanimlayabiliriz. Diger bir ifade ile faktor analizi, ¢cok
saylida veri seti aralarindaki iliskinin degerlendirilmesi ve az sayida veri setine diislirerek

degiskenlerin yorumlanmasini basitlestirmektir (Biliylikoztiirk, 2002, s. 470-483).

Degisken ve veriler bazen faktor analizine uygun olmayabilir. Bu durumda uygunluk
sartin1 saglaylp ya da saglayamamasini anlayabilmek i¢in ¢ok sayida test yapilabilmektedir.
Yine faktor analizinden 6nce korelasyona da bakilmasi gerekmektedir. Faktor yiikleri isarete
bakilmaksizin 0,6 ve {izeri faktor ylik degeri yliksek; 0,3 ve 0.6 faktor yiik degeri orta diizeyde
bliyliktiir diyebiliriz. Faktor yiikleri, korelasyon degeri olarak da istatistiksel anlamlilik
bakimindan da degerine bakilabilir. Fakat diisiik korelasyon miktarinin 6rneklem sayisi arttikga
anlaml1 ¢ikma olasilig1 da artacaktir. Olgek sorular1 arasindaki korelasyona bakilip eger 0,3’
den biiyiik deger yoksa ya da sayica az ise veriler analize uygun degildir diyebiliriz

(Biiyiikoztiirk, 2002, s. 473).

Faktor analizine bir diger uygunluk testi de Bartlett’s testidir. Bartlett’s testi korelasyon
matrisinin istatistik anlam degerine bakmaktadir. Diger bir test ise KMO (Kaise — Meyer —

Olkin) testidir ve ifadeler arasinda korelasyon ve faktor analizinin uygunlugunu 6lgen test olup
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0 ile 1 arasinda deger almalidir. KMO ve Bartlett kiiresellik testi degiskenler arasinda iligki
olup olmadigini gostermek i¢in yapilmaktadir. KMO testi degerleri; 0,80 ve iizeri oldukca 1yi,
0,80 ve 0,70 arasi 1yi, 0,70 ve 0,60 aras1 orta, 0,60 ve 0,50 aras1 kétii, 0,50 altinda olmasi ise
kabul goren degerler arasinda yer almamaktadir. 38 maddeden olusan 6lgek sorularindan 12 si
marka bagimlilig: ile ilgili olup verilerin faktor analizine uygunlugu KMO ve Bartlett testi ile
test edilmistir (Biiyiikoztiirk, 2010, s. 167). Geriye kalan 26 6l¢ek sorusu da tutum ile ilgili olup
KMO ve Bartlett testi ile faktor analizine uygunlugu test edilmis olup veriler Tablo 5 ve Tablo

6’ da sunulmustur.

Tablo 5. Marka Bagimlilig1 Olgegi I¢in KMO ve Bartlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy ,945

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square

5937,128
Df

66
Sig

,000

Tablo 5°de goriildiigi gibi marka bagimliligr icin KMO testi 0,945 cikmis olup
aragtirmanin faktor analizine uygunlugunun yiiksek derecede iyi oldugunu gdstermektedir;
Bartlett kiiresellik katsayist 5937,128 bulunmus olup 0,000 diizeyinde anlamlidir. Diger bir
degisle marka bagimliligi i¢in 6lgekler Bartlett testi sonucuna gore aralarinda iliskili olup KMO

degerine gore drneklem bliylikliigi yeterlidir.

Tablo 6. Tiiketici Tutum Olcegi Icin KMO ve Bartlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy ,973
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 16048,746
Df 325

Sig ,000

Tablo 6’da goriildugii gibi tiiketici tutum dlgegi icin KMO testi sonucu 0,973 (0,973>0,5
oldugundan dolay1 drneklem Ol¢iimii yeterlidir) olarak bulunmus ve faktor analizi yapmaya
uygun oldugunu yiiksek derecede iyi oldugunu gostermektedir; Bartlett katsayist 16048,746
cikmis olup 0,000 diizeyinde anlamlidir. Diger bir degisle tiiketici tutumlar i¢in Olgekler
Bartlett testi sonucuna gore aralarinda iliskili olup KMO degerine gore 6rneklem biiyiikliigii

yeterlidir.
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Tablo 7. Marka Bagimliligina Iliskin Oz degerler Acikladiklar: Varyans ve Toplam Agiklanan

Varyans
Bilisse.l Baglmllllk Faktoriine Ozdeger Agciklanan Toplam
Iliskin Ifadeler Varyans aciklanan
% Varyans %
Kayseri sucuk markalarini diger sehirlerdeki sucuk markalar1 yerine
satin almay1 tercih ederim
Kayseri sucuk markalar1 hakkinda bagkalarma olumlu seyler
sOyliiyorum
Kayseri'nin tanitimida Kayseri sucuk markalarinin etkisi biiytiktiir 8,287 69,058 69,058
Kaliteli etten hazirlanan sucuk satm alacagim tek marka Kayseri sucuk
markalaridir
Kayseri sucuk markalar1 ¢ok tanidik markalardir
Diger sehirlerdeki sucuk markalarmin 6zellikleri Kayseri sucuk
markalar1 kadar iyi olsa bile yine Kayseri sucuk markalarini tercih
ederim
Kayseri sucuk markalarmi satin almaya devam edecegim
Duygusal Bagimhhk Faktoriine
Iliskin Ifadeler
Kayseri sucuk markalarma bagimliligim s6z konusudur
Kayseri sucugu olmadiginda bagka bir diilkkana ¢ogunlukla gitmem
Sucuk satin alacagimda Kayseri sucuk markalar1 digindaki rakip
1,291 10,761 79,819

markalarm ¢ogunlukla farkima bile varmam

Gittigim diikkanda Kayseri sucugu bulamazsam genellikle sucuk almay1
ertelerim ya da Kayseri sucugu olan baska bir yere giderim

Kayseri sucuk markalarmin fiyati yiiksek oldugundan bazen diger marka

sucuklar1 da tiiketirim

Tablo 7°de Marka bagimlilig1 6l¢egine iliskin 12 6lcek ifadesinde veri seti aralarinda

iliskinin degerlendirilmesi sonucu 2 faktor olugsmustur. Bu iki faktor toplam varyansin

%79,819unu agiklamaktadir.

Tablo 8. Marka Bagimliligi Icin Yapilan Faktor Analizi Sonucu Elde Edilen Faktor ve Faktor

Yiikleri
Faktor Analizi Sonucu Olusan Degiskenler Faktor Yiikii
Faktor 1: Bilissel Bagimhihk
Kayseri sucuk markalarmi diger sehirlerdeki sucuk markalar1 yerine satin almayi tercih ,836
ederim
Kayseri sucuk markalar1 hakkinda baskalarmma olumlu seyler soyliiyorum , 704
Kayseri'nin tanitimimda Kayseri sucuk markalarinin etkisi biiytiktiir 175
Kaliteli etten hazirlanan sucuk satn alacagim tek marka Kayseri sucuk markalaridir 732
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Kayseri sucuk markalar1 ¢ok tanidik markalardir 723
Diger sehirlerdeki sucuk markalarmin 6zellikleri Kayseri sucuk markalar1 kadar iyi olsa bile , 791
yine Kayseri sucuk markalarmi tercih ederim

Kayseri sucuk markalarimi satin almaya devam edecegim ,818
Faktor 2: Duygusal Bagimhhk

Kayseri sucuk markalarma bagimliligim s6z konusudur , 782
Kayseri sucugu olmadiginda baska bir diikkana ¢ogunlukla gitmem ,893
Sucuk satin alacagimda Kayseri sucuk markalar1 digindaki rakip markalarin ¢ogunlukla ,905
farkina bile varmam

Gittigim diikkanda Kayseri sucugu bulamazsam genellikle sucuk almay: ertelerim ya da 911
Kayseri sucugu olan baska bir yere giderim

Kayseri sucuk markalarinin fiyati yiliksek oldugundan bazen diger marka sucuklar1 da , 710

tiketirim

Tablo 8’de “biligsel bagimlilik faktoér grubunda yer alan katilimcilarin memleketlerine

ait markalar1 satin almaya devam edeceklerini, memleketlerinin tanitiminda Kayseri sucuk

markalarinin etkisinin biiyiik olduguna inananlar ve memleket markalarina siki sikiya bagimli

olan katilimcilar olusturmaktadir. Diger bir ifade ile memleket markalarima bagli ve

kullandiklar1 markalara sadik kalan bireylerdir. “Duygusal bagimlilik faktoriinde ise

katilimcilarin yine memleket markalarina bagimlilig1 s6z konusu olup ancak fiyat konusunda

hane geliri dikkate alinirsa mecburiyet ¢cergevesinde bazen diger marka sucuklari da tiikettikleri

sOylenebilir.

Tablo 9. Tiiketici Tutumuna Iliskin Oz degerler Acikladiklar: Varyans ve Toplam Ac¢iklanan

Varyans
Olumsuz Tutum Ozdeger Aciklanan Toplam
Faktoriine Iliskin Ifadeler varyans % Aciklanan
Varyans %
Kayseri sucuk markalarmin memnun kalmadigim yonlerini
konusurum 1,513 75,666 75,666
Kayseri sucuk markalarmin da olumsuz yonleri vardir
Olumlu Tutum
Faktoriine Iliskin Ifadeler
Kayseri sucuk markalarini tavsiye ederim
Kayseri sucuk markalar1 beklentilerimi kargilar
Kayseri sucuk markalar1 reklamlar1 daha ¢ok ilgimi ¢eker
5,832 83,315 83,315

Kayseri sucuk markalarma yonelik tutumum olumludur
Kayseri sucuk markalar1 diger sehirdeki marka sucuklara gore
daha ¢ok ilgimi ¢eker

Kayseri sucuk markalarmin reklamlar1 aklimda kalir
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Kayseri sucuk markalarinin reklamlarmm ilettigi bilgilere

giivenirim

Yetenek Faktoriine lliskin ifadeler

Kayseri sucuk markalarma giivenirim
Kayseri sucuk markalar1 ¢cag dis1 markalardir 3.854
Kayseri sucuk markalar1 basarili markalardir

Kayseri sucuk markalar1 lider markalardir

Kayseri sucuk markalar1 saygin markalardir

77,070

77,070

Seckinlik Faktoriine Iliskin ifadeler

Diger sehirlerdeki sucuk markalar ile Kayseri sucuk markalar1

arasidaki kalite farki (tat, renk, koku, vs) hemen anlagilir

Kayseri sucuk markalar1 en ¢ok bilinen markalardir

Kayseri sucuk markalar1 tatmin edicidir 4,086
Kayseri sucuk markalar1 diger sehirlerdeki sucuk

markalarindan daha ustiindiir

Kayseri sucuk markalar1 begenilen markalardir

81,728

81,728

Samimiyet Faktoriine iliskin ifadeler

Kayseri sucuk markalar1 siradan bir markadir
Kayseri sucuk markalar1 saglikli markalardir 3.191
Kayseri sucuk markalar1 yaratict markalardir

Kayseri sucuk markalar1 yenilik¢i markalardir

79,779

79,779

Cok Yonliiliik Faktoriine Iliskin ifadeler

Kayseri sucuk markalar1 ¢gekici markalardir

Kayseri sucuk markalar1 kaba markalardir 2.343

Kayseri sucuk markalar1 iddiali markalardir

78,091

78,091

Tablo 9’da gosterilen analiz sonucuna gore 6zdegeri 1’in ilizerinde olan 6 faktor

belirlenmistir. Goriildiigi tizere 1. Faktor olan markaya yonelik olumsuz tutum faktorii toplam

varyansin %75,666’sin1, markaya yonelik olumlu tutum faktorii toplam varyansin %83,315’1ni,

yetenek faktorii toplam varyansin 9%77,070’ini, secgkinlik faktorii toplam varyansin

9%81,728’1n1, samimiyet faktorii toplam varyansin %79,779’unu ve ¢ok yonliiliik faktorii

toplam varyansin %78,091’ini agiklamaktadir. Bu 6 faktor toplam varyansin %78,091 ini

aciklamaktadir.
Tablo 10. Tiiketici Tutumu I¢in Yapilan Faktor Analizi Sonucu Elde Edilen Faktér ve Faktor
Yiikleri
Tiiketici Tutumu Olcegi icin ifadeler Faktor yiikii
Faktor 1: Olumsuz Tutum
Kayseri sucuk markalarmim memnun kalmadigim yonlerini konusurum 157
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Kayseri sucuk markalarimin da olumsuz ydnleri vardir 157
Faktor 2: Olumlu Tutum

Kayseri sucuk markalarini tavsiye ederim ,806
Kayseri sucuk markalar1 beklentilerimi karsilar ,832
Kayseri sucuk markalar1 reklamlar1 daha ¢ok ilgimi ¢eker ,828
Kayseri sucuk markalarina yonelik tutumum olumludur ,876
Kayseri sucuk markalar1 diger sehirdeki marka sucuklara gore daha ¢ok ilgimi ¢eker ,882
Kayseri sucuk markalarmin reklamlar1 aklimda kalir , 795
Kayseri sucuk markalarmin reklamlarmimn ilettigi bilgilere giivenirim ,813
Faktor 3: Yetenek

Kayseri sucuk markalarma giivenirim ,823
Kayseri sucuk markalar1 ¢cag dis1 markalardir 418
Kayseri sucuk markalar1 basarili markalardir ,889
Kayseri sucuk markalari lider markalardir ,892
Kayseri sucuk markalar1 saygm markalardir ,830
Faktor 4: Seckinlik

Diger sehirlerdeki sucuk markalar: ile Kayseri sucuk markalar1 arasindaki kalite fark: (tat, ,841
renk, koku, vs) hemen anlasilir

Kayseri sucuk markalar1 en ¢ok bilinen markalardir ,658
Kayseri sucuk markalari tatmin edicidir ,885
Kayseri sucuk markalar1 diger sehirlerdeki sucuk markalarmdan daha iistiindiir ,882
Kayseri sucuk markalar1 begenilen markalardir ,820
Faktor 5: Samimiyet

Kayseri sucuk markalar1 siradan bir markadir ,579
Kayseri sucuk markalar1 saglikli markalardir ,845
Kayseri sucuk markalar1 yaratict markalardir ,900
Kayseri sucuk markalar1 yenilik¢i markalardir ,867
Faktor 6: Cok Yonliiliik

Kayseri sucuk markalar1 iddiali markalardir ,861
Kayseri sucuk markalar1 kaba markalardir ,640
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Kayseri sucuk markalar1 ¢gekici markalardir ,841

Tablo 10’da gosterilen analiz sonucuna gore markaya yonelik olumsuz tutum faktor
grubunda yer alan katilimcilarin memleketlerine ait markalarinin memnun kalmadiklar
yonlerini dile getiren katilimcilar olusturmaktadir. Markaya yonelik olumlu tutum faktor
grubunda yer alan katilimcilarin memleketlerine ait markalarina yonelik reklamlarin ve
markaya kars1 tutumun satin alma niyetini etkiledigi goriilmiistiir. Yetenek faktor grubunda yer
alan katilimcilarin memleketlerine ait markalara yonelik giivenilir, basarili, lider, saygin ve
cagdist oldugunu diisinen katilimcilar olugturmaktadir. Segkinlik faktér grubunda yer alan
katilimcilarin Kayseri sucuk markalarinin kalite farki, tatmin edicilik, iistiinliik ve begenilen
markalar oldugunu diisiinen katilimcilar olusturmaktadir. Samimiyet faktdr grubunda yer alan
katilimcilarin Kayseri sucugunun saglikli, yaratici, yenilik¢i ancak siradan bir marka oldugunu
diisiinen katilimcilar olusturmaktadir. Cok yonliiliikk faktér grubunda yer alan katilimcilar ise
Kayseri sucuk markasini iddiali, ¢ekici ancak kaba bir marka oldugunu diistinen katilimcilardan

olusmaktadir.
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DORDUNCU BOLUM

Bulgular ve Yorum

Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular

Katilimcilarin yas, cinsiyet, medeni durum, egitim durumu, meslek ve gelir durumuna
iliskin demografik dagilimlari ile ilgili bulgular frekans analizinden yararlanilarak Tablo 9’ da

gosterilmigtir.

Tablo 11°de gosterilen analiz sonucuna gore nitel veriler de aragtirmaya katilanlarin yas
dagilimlarina bakildiginda; %16,3’s1 18-25 yas araliginda, %26,8’1 2635 yas araliginda,
%25,2’s1 3645 yas araliginda, %19,4’i 4655 yas araliginda, %12,3’4 56 ve lizeri yas
araligindadir; cinsiyet dagilimina bakildiginda; %52,5°1 erkek, %47,5’1 kadin; medeni duruma

bakildiginda; %65,8°1 evli, %34,2 si bekar oldugu saptanmistir.

Calismaya katilanlarin egitim durumuna bakildiginda; %5,1°1 okur — yazar, %6,0’s1
ilkokul, %10,5°1 ortaokul ve dengi, %22,3’1i lise, %50,4’1 iiniversite, %5,6’s1 ise yliksek lisans
ve doktora; meslek dagilimina bakildiginda; %14,1°1 ¢calismiyor, %29,2’si 6zel sektor, %23,7’si
kamu sektorii, %10,3’0 kendi isi, %10,3’0 6grenci, %12,5’1 emekli; katilimcilarin gelir
durumuna bakildiginda; %23,7°si 1500 TL’den az, %34,4’ii 1500 — 3000 TL aras1, %21,4’i
3001 — 4500 TL arasi, %11,2’si 4501 — 6000 TL arasi, %9,4’ti 6000 TL’den fazla gelir

durumuna sahip oldugu saptanmustir.

Tablo 11. Arastirmaya Katilanlarin Demografik Ozellikleri

Degiskenler Gruplar Frekans Yiizde
Yas 18-25 aras1 73 16,3
26-35 arasi 120 26,8

36-45 arasi 113 25,2

46-55 arasi 87 19,4

56 ve lizeri 55 12,3

Toplam 448 100,0

Cinsiyet Erkek 235 52,5
Kadn 213 47,5

Toplam 448 100,0

Medeni Durum Evli 295 65,8
Bekar 153 34,2

Toplam 448 100,0
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Egitim Durumu Okur/Yazar 23 5.1

flkokul 27 6,0

Ortaokul ve dengi 47 10,5

Lise 100 22,3

Universite 226 50,4

Yiiksek lisans/Doktora 25 5,6

Toplam 448 100,0

Meslek Calismiyor 63 14,1
Ozel Sektor 131 29,2

Kamu sektori 106 23,7

Kendi Isi 46 10,3

Ogrenci 46 10,3

Emekli 56 12,5

Toplam 448 100,0

Gelir Durumu 1500 TL' den az 106 23,7
1500-3000 154 34.4

3001-4500 96 214

4501-6000 50 112

6000 TL' den fazla 42 9.4

Toplam 448 100,0

Faktorlerin Ortalamasi

Olgek boyutlarmin analiz ortalamasi sonuglarim yorumlayabilmek icin yaygin bir
sekilde kullanilan ve 0,8 puan artarak (Puan Araligi = (En Yiiksek Deger — En Diisiik Deger)
/5=(5 — 1)/5= 4/5= 0,80) swralanan 5°li Likert Ol¢ek araliklar1 (1,00-1,80 Kesinlikle
Katilmiyorum; 1,81-2,60 Katilmiyorum; 2,61-3,40 Kararsizim; 3,41-4,20 Katiliyorum ve 4,21-
5,00 Kesinlikle Katiliyorum) dikkate alinmistir (Tashidere, & Eryilmaz, 2012, s. 31-46). Bu
yiizden katilimcilarin boyutlara yonelik diisiincelerinin boyut lehine olmasi i¢in x> 3,41 olmasi

gerekmektedir.

Tablo 12°de goriildiigii gibi “biligsel bagimlilik”, “yetenek”, “seckinlik”, “samimiyet”
ve “cok yonliiliikk” faktorleri i¢in X= 3,41-4,20 araliginda olup 4 ile kodlanan “katiliyorum”

secenedi igerisinde yer almaktadir. “Duygusal bagimlilik” ve “olumlu tutum” faktorleri ise
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X=2,61-3,40 araliginda olup 3 ile kodlanan “kararsizim” se¢enegi icerisinde yer almaktadir.
“Yetenek faktori” maddelerinin tamaminda x=3,8246 en yliksek ortalamaya sahiptir. Bu
sonuctan hareketle tiiketicilerin Kayseri sucuk markalarinin diger sucuk markalarina gore
giivenilir, saygin, basarilt ve lider bir marka olarak gérmektedirler. Buna karsin “Olumsuz
Tutum” faktorii X=2,2662 olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Fakat “Olumsuz Tutum” faktoriine ait
maddeler ters Ol¢ek ifadeleri oldugu igin buradaki sonucun olumsuz bir ortalama ile ¢ikmis
olmasi esasinda (olumsuzun olumsuzu, olumlu olacagi i¢cin) Kayseri sucuk markalari Iehine bir
durumdur. Ciinkii X=2,2662 olmas1 1,81-2,60 araligindaki “katilmiyorum” se¢enegine denktir
ve tiiketicilerin “Olumsuz Tutum” boyutundaki olumsuz onermelere katilmadigi, bir bagka

anlatimla markalara kars1 olumlu tutum sergilediklerine isarettir.

Tablo 12. Ol¢cek Boyutlarimn Ortalamasi Sonuglar

Boyut X c
Bilissel Bagimlilik 3,6323 1,00279
Duygusal Bagimlilik 3,0107 ,70389
Olumsuz tutum 2,2662 1,06999
Olumlu tutum 3,3179 1,07020
Yetenek 3,8246 ,95634
Seckinlik 3,6906 1,06908
Samimiyet 3,7109 1,07825
Cok yonliliik 3,5772 99696

Temel Istatistikler

Gruplar arasindaki farkliliklar incelemek i¢in farkli analiz teknikleri kullanilmaktadir.
Calismada; iki grup arasindaki farkliliklar1 incelemek icin Bagimsiz Orneklem T-testi
(independent samples t —testi) ve ikiden fazla gruplar arasinda karsilagtirma i¢in Tek Yonlii

Varyans Simamasi (oneway anova) yontemi uygulanmistir.

Eger ikiden fazla grup var ise ve gruplar arasinda karsilastirma yapilacaksa “anova

(oneway anova)” veya “Khi- kare” analiz yontemi uygulanmaktadir.

T — Testi

Bagimsiz gruplar igin t-testi, iki gruba ait ortalamalarin birbirinden farkli olup

olmadigini test etmek i¢in kullanilan istatistiksel bir analiz bi¢imidir.
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Bagimsiz 6rneklem t-testi.

Iki bagimsiz grup arasinda (kadin-erkek, evli-bekar gibi) ortalamalara bakilarak
istatistiksel olarak gruplar arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigimi test etmek ig¢in

kullanilan bir analiz yontemidir. Varyanslarin esit olup olmadig1 da bu test ile analiz edilir:
HO: 61 2= 62 %: varyanslar esit
H1: 61 ? # 62 % varyanslar esit degildir
Ortalamalar1 arasinda farkin anlamlilig1 i¢in hipotezler;
HO: p1= p2: iki grubun ortalamalar1 arasinda fark yoktur.
H1: pul+# p2: iki grubun ortalamalari arasinda fark vardir.
P<0,05 ise HO hipotezi reddedilir
P>0,05 ise HO hipotezi kabul edilir

Tablo 13. Marka Bagimliligi ile Cinsiyet Karsilastirilmasi (T — Testi)

Cinsiyet N Ortalama  Std. Sapma Std. Hata ortalamasi
Biligsel ~ Erkek 235 3.6578 1,04613 06824
Bagimlilik

Kadin 213 3,6043 ,95438 ,06539
Duygusal  Erkek 235 3,0860 ,74048 ,04830

Bagimlilik 5 gin 213 2.9277 65288 04473

Tablo 13’de gorildiigi gibi kadin ve erkeklerin marka bagimliligi diizeylerinin
karsilagtirilmasi igin yapilan t-testi sonucuna goére kadin ve erkeklerin marka bagimlilig
birbirinden farkli oldugu bulunmustur. T-testi sonucuna gore erkeklerin marka bagimlilik
diizeyi birincisinde (Bilissel bagimlilik faktorii) 3,6578>3,6043; ikincisinde ise (Duygusal
Bagimlilik faktorii) 3,0860>2,9277 kadinlara oranla az bir fark ile yiiksek ¢iktig1 goriilmektedir.
Bu sonuca gore biligsel bilesen ve duygusal bagimlilik faktorleri iginde erkeklerin kadinlara
oranla cinsiyet yoniinden biligsel bagimlilik ve duygusal bagimlilik faktor oranlar1 yiiksek
citkmistir. Ancak bu farkin anlamli olup olmadigin1 gorebilmek amaciyla Tablo 14’ e

bakilmustir.
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Tablo 14. Marka Bagimhilhigi Uygulamasi igin Cinsiyet Yoniinden Farklilik Gosterip
Gostermedigine Dair Bagimsiz Orneklem T — Testi

Varyanslarn esitligi

icin Levene Testi Ortalamalarin esitligi i¢in T-Testi
Farklarin %95
Giiven Aralig

Sig. (2- Ortalama Std. Hata

F Sig. t Df tailed)  Farklilk  Farki Diisiik  Yiiksek

Biligsel V.E. 2,993 ,084 ,563 446 574 05346 09494  -13313  ,24005
Bagimlilik vV E

b ,566 445980 572 05346 09452 -13229 23921

Duygusal V. E. 7,429 ,007 2,389 446 017 15826 06624  ,02807 28845
bagimlilik V. E

b 2,404 445668 017 15826 06584 ,02887 28765

*V E.. Varyanslar esittir, V.E.D.: Varyanslar esit degildir

Tablo 14’de Levene test sonucuna gore Biligsel Bagimlilik faktorii igin (sig: 0,084)
p>0,05 ve duygusal bagimlilik faktorii icin (sig: 0,007) p<0,05 dir. Bu istatistik sonuglarina
gore biligsel bagimlilik faktorii igin Ho hipotezi reddedilemezken duygusal bagimlilik faktorii
icin Ho hipotezi reddedilebilir. Burada “biligsel bagimlilik” faktorii i¢in grup varyanslar
birbirine esittir diyebiliriz. “Duygusal bagimlilik™ faktorii i¢in grup varyanslar1 birbirine esit
olmadigindan ikinci satirdaki ‘varyaslar esit degil’ satirina bakilacaktir. “Bilissel bagimlilik”
faktorii icin varyanslarin esit oldugu satirindaki (sig. 2 tailed) p degeri 0,574 (p>0,05),
“duygusal bagimlilik” faktorii i¢in varyanslar esit degil satirindaki (sig. 2 tailed) p degeri 0,017
(p<0,05) dir. Bu sonuglara gore “bilissel bagimlilik faktorii” icin anlamli bir farklilik yoktur ve
HO hipotezimiz reddedilemez. “Duygusal bagimlilik” faktorii i¢in anlamli bir farklilik vardir ve
HO hipotezimiz reddedilebilir. Yani “biligsel bagimlilik” faktorii i¢in katilimcilarin bakig
acisinda grup ortalamalar1 (kadin ve erkek) arasinda anlamli bir farklilik yoktur. “Duygusal
bagimhilik” faktorii icin katilimcilarin bakis agisinda grup ortalamalart (kadin ve erkek)

arasinda anlaml bir farklilik vardir.

Tablo 15. Marka Bagimlilig: ile Medeni Durum Karsilastirilmast T — Testi

Medeni_Durum N Ortalama Std. Sapma Std. Hata Ortalamasi
Biligsel Evli 295 3,6760 1,01754 ,05924
Bagimlilik Bekar 153 3,5481 97146 ,07854
Duygusal  Evli 295 3,0536 ;71674 ,04173
Bagimlilik Bekar 153 2,9281 ,67302 ,05441

Tablo 15°de goriildigi gibi evli ve bekarlarin marka bagimliligi diizeylerinin
karsilastirilmast i¢in yapilan t-testi sonucuna gore evli ve bekarlarin marka bagimlilig
birbirinden farkli oldugu bulunmustur. T-testi sonucuna gore evli olanlarin marka bagimlilik
diizeyi birincisinde (biligsel bagimlilik faktori) 3,6760>3,5481, ikincisinde ise (duygusal
bagimlilik faktorii) 3,0536>2,9281 evli olanlar bekar olanlarin ortalamasindan az bir farkla
yiiksek ¢ikmistir. Yani “bilissel bagimlilik” ve “duygusal bagimlilik” grubu i¢inde evlilerin
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bekarlara oranla “biligsel bagimlilik” ve “duygusal bagimlilik” faktor oraninin biraz daha
yiiksek c¢iktigr goriilmektedir. Ancak bu farkin istatistiksel agidan aralarinda anlamli bir

farklilik olup olmadigin1 gérebilmek amaciyla Tablo 16’ ya bakilmistir.

Tablo 16. Marka Bagimhiligr Uygulamast i¢in Medeni Durum Yoniinden Farklihik Gosterip
Gostermedigine Dair Bagimsiz Orneklem T — Testi

Varyanslarin Esitligi
icin Levene Testi Ortalamalarin Esitligi i¢in T-Testi
Farklarin %95
Sig. (2- Ortalama Std. Hata Giiven Aralig1
F Sig. t df tailed)  Farklilk  Farki Diisiik  Yiiksek
Biligsel V. E. 404 525 1,282 446 201 12794 09983 -06826 32415
Bagimlilik V. E
D‘ ’ 1,301 320,539  ,194 ,12794 09838  -,06560  ,32149
Duygusal V. E. 2,532 112 1,793 446 074 12545 06995 -01203 26293
bagimlilik V E
D‘ ’ 1,830 325232 ,068 ,12545 06857  -,00944 26035

#VE.: Varyansiar esittir; V.E.D.; Varyanstar esit degildir

Tablo 16’da gosterilen Levene testi sonucuna gore “biligsel bagimlilik faktori” icin
(s1g:0,525) p >0,05 ve “duygusal bagimlilik” faktorii i¢in (sig:0,112) p>0,05 dir. Bu istatistik
sonuglarina gore bu iki faktor i¢in Ho hipotezi reddedilemez. Yani grup varyanslari birbirine
esittir. “Bilissel bagimhilik” faktorii ve “duygusal bagimlilik faktorii” faktorleri ig¢in varyanslar
esit olduguna gore bakilacak deger “equal variances assumed” kismidir. Bu durumda “biligsel
bagimlilik” faktorii icin (sig. 2 tailed) p degeri 0,201 (p>0,05), “duygusal bagimlilik” faktorii
icin (sig. 2 tailed) p degeri 0,74 (p>0,05) dir. Bu sonuclara gore biligsel bagimlilik ve duygusal
bagimlilik faktorleri icin HO hipotezimiz reddedilemez. Diger bir ifade ile “biligsel bagimlilik”
ve “duygusal bagimlilik” faktorleri i¢in katilimcilarin bakis agisinda grup ortalamalari (evli ve

bekar) arasinda anlaml bir farklilik yoktur.

Tablo 17. Tiiketici Tutumu ile Cinsiyet Karsilagtirtlmast T — Testi

Cinsiyet N Ortalama  Std. Sapma  Std. Hata Ortalamasi
Olumsuz tutum  Erkek 235 2,6362 ,97980 ,06392
Kadin 213 2,6056 1,04017 07127
Olumlu tutum  Erkek 235 3,3666 1,11871 ,07298
Kadmn 213 3,2643 1,01344 ,06944
Yetenek Erkek 235 3,4264 ,75072 ,04897
Kadimn 213 3,3709 78674 ,05391
Seckinlik Erkek 235 3,7234 1,09385 07135
Kadin 213 3,6545 1,04486 07159
Samimiyet Erkek 235 3,2191 ,70055 ,04570
Kadin 213 3,2136 ,64530 ,04422
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Cok yonliilik  Erkek 235 3,1745 ,65322 ,04261

Kadin 213 3,1346 ,62750 ,04300

Tablo 17°de goriildiigii lizere grup istatistikleri arasinda yer alan ortalama siitununa
bakildiginda tiiketici tutumlarindaki biitiin faktorler incelendiginde erkeklerin kadinlara oranla
az bir fark ile yliksek oranda tutum sergiledikleri goriilmektedir. (Sirasiyla “markaya yonelik
olumsuz tutum” faktorii 2,6362 > 2,6056; “markaya yonelik olumlu tutum” faktorii 3,3666
>3,2643; “yetenek” faktorii 3,4264 > 3,3709; “seckinlik” faktorii 3,7234 > 3,6545; “samimiyet”
faktorii 3,2191 > 3,2136; “cok yonliiliikk” faktorii 3,1745 > 3,1346). Ancak bu farkin istatistiksel
acidan aralarinda anlamli bir farklilik olup olmadigini goérebilmek amaciyla Tablo 18’ e

bakilmustir.

Tablo 18. Tiiketici Tutumlar: Uygulamasi icin Cinsiyet Yoniinden Farkhilik Gosterip
Gostermedigine Dair Bagimsiz Orneklem T — Testi

Varyanslarin
Esitligi icin Levene
Testi Ortalamalarin Esitligi i¢in T-Testi
Farklarin %95
Sig (2  Ortalama Std. Hata Giiven Arahgi
F Sig. T df tailed)  Farklilk  Farki Diisiik  Yiiksek

Olumsuz V. E. 316 574 320 446 749 ,03054 09545  -,15705 21813
tutum

V.ED. 319 435,134 750 03054 09573 -,15762 21869
Olumlu V. E. 4,303 ,039 1,011 446 313 10231 ,10122 -,09662  ,30125
tut
um VED. 1016 446000 310  .10231  .10073  -09566 30029
Yetenek V.E. 371 ,543 764 446 445 05549 07266  -,08731  ,19829

V.ED. 762 436,788 A47 05549 07283  -,08765 ,19863
Seckinli  V.E. 1,494 222 681 446 497 06894 10131 -,13015 26804
k

V.ED. 682 4447764 496 06894 10108  -,12971 26760
Samimiy V.E. 2,279 ,132 ,087 446 931 ,00553 06384  -,11994 13101
t
¢ V.ED. 087 445881 931 00553 06359 -,11943  ,13050
Cf)kl"l"k V.E. ,506 A77 658 446 511 03988 06065 -,07932  ,15908
yomuluiX "VED. 659 44448 510 03988 06053 -07908 15885

*V.E.: Varyanslar esittir; V.E.D.: Varyanslar esit degildir

Tablo 18’de goriildiigli lizere Levene testi sonucuna gore tiiketici “markaya yonelik
olumsuz tutum” grubunda olanlar F: degerinin 0,316 ve p degeri 0,574 olarak bulunmustur. P
degeri 0,05’ den biiylik (anlamlilik: 0,574>0,05) oldugundan varyanslar homojendir ve
“varyanslarin esit oldugu satirindaki” anlamlilik (2-Tailed) degeri arastirmamizin sonucunu
gosterecektir. Bu deger 0,749>0,05 oldugundan tiiketici tutumlarinin “markaya yonelik
olumsuz tutum” faktoriin de yer alan kadinlarla erkekler arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
fark olmadig1 saptanmistir. Bu istatistik sonucuna gore P degeri 0,05° den biiyiik oldugundan

Ho hipotezi reddedilemez.
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Tiiketici tutumu “markaya yonelik olumlu tutum” grubunda olanlar F: degeri 4,303 ve
p degeri 0,039 olarak bulunmustur. P degeri 0,05’ den kiiclik (anlamlilik: 0,039<0,05)
oldugundan varyanslar homojen degildir. Bu durumda “varyanslarin esit olmadigi satir1”
arastirmamizin sonucunu gosterecektir. Buradaki anlamlilik (2- Tailed) 0,310>0,05
oldugundan tiiketici tutumlarinin “markaya yonelik olumlu tutum” faktoriin de karsilagtirilan
gruplar arasinda anlamli bir fark olmadig1 saptanmistir. Bu istatistik sonucuna gore P degeri

0,05’ den biiyiik oldugundan Ho hipotezi reddedilemez.

Tiiketici tutumu “yetenek” grubunda olanlar F: degeri 0,371 ve p degeri 0,543 olarak
bulunmustur. P degeri 0,05’ den biiylik (anlamlilik: 0,543>0,05) oldugundan bu durumda
“varyanslarin esit oldugu satirindaki” anlamlilik (2 — Tailed) degerine bakilir. Bu deger 0,445>
0,05 oldugundan tiiketici tutumlarinin “yetenek” faktoriin de yer alan gruplar arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir fark olmadig1 saptanmistir. Bu istatistik sonucuna gore p degeri

0,05 den biiyiik oldugundan bu faktdr i¢in Ho hipotezi reddedilemez.

Tiiketici tutumu “seckinlik™ grubunda olanlar F: degeri 1,494 ve p degeri 0,681 olarak
bulunmustur. P degeri 0,05’ den biiyiik (anlamlilik: 0,681>0,05) oldugundan varyanslar
homojendir ve anlamlilik (2 — Tailed) degeri 0,497 > 0,05 oldugundan tiiketici tutumlarinin
“seckinlik” de yer alan gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark olmadigi
saptanmistir. Bu istatistik sonucuna gore p degeri 0,05° den biiylik oldugundan bu faktdr i¢in

Ho hipotezi reddedilemez.

Tiiketici tutumu “samimiyet” grubunda olanlar F: degeri 2,279 ve p degeri 0,132 olarak
bulunmugtur. P degeri 0,05’ den biiyiikk (anlamlilik: 0,132>0,05) oldugundan varyanslar
homojendir ve anlamlilik (2 — Tailed) degeri 0,931 > 0,05 oldugundan tiiketici tutumlarinin
“samimiyet” de yer alan gruplar (kadin — erkek) arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark
olmadig1 saptanmistir. Bu istatistik sonucuna gore p degeri 0,05 den biiyiik oldugundan bu

faktor i¢cin Ho hipotezi reddedilemez.

Tiiketici tutumu “gok yonliiliikk” grubunda olanlar F: degeri 0,506 ve p degeri 0,477
olarak bulunmustur. P degeri 0,05 den biiyiik (anlamlilik: 0,477 > 0,05) oldugundan varyanslar
homojendir ve anlamlilik (2 — Tailed) degeri 0,511 > 0,05 oldugundan tiiketici tutumlarinin
“cok yonliiliik” grubunda yer alan gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark olmadig
saptanmistir. Bu istatistik sonucuna gore p degeri 0,05’ den biiylik oldugundan bu faktér icin

Ho hipotezi reddedilemez.
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Tablo 19. Tiiketici Tutumu ile Medeni Durum Karsilastirtimast T — Testi

Medeni_Durum N Ortalama  Std. Sapma  Std. Hata Ortalamasi
Olumsuz tutum  Evli 295 2,6017 1,02842 ,05988
Bekéar 153 2,6601 ,96936 ,07837
Olumlu tutum Evli 295 3,3429 1,09169 ,06356
Bekar 153 3,2698 1,02866 ,08316
Yetenek Evli 295 3,4007 , 77941 ,04538
Bekar 153 3,3987 ,74710 ,06040
Seckinlik Evli 295 3,7241 1,07548 ,06262
Bekar 153 3,6261 1,06046 ,08573
Samimiyet Evli 295 3,2144 ,69314 ,04036
Bekar 153 3,2206 ,63798 ,05158
Cok yonliiliik Evli 295 3,1706 ,64935 ,03781
Bekéar 153 3,1264 ,62479 ,05051

Tablo 19’da arastirmaya katilan tiiketicilerin tiiketici tutumlar1 ile medeni durum
arasindaki ortalamalan goriilmektedir. Test sonucuna gore evli ve bekarlarin tiiketici tutumu
diizeylerinin karsilagtirilmasi i¢in yapilan t-testi sonucuna gore evli ve bekarlarin tutumlarinin
birbirinden farkli oldugu bulunmustur. T-testi sonucuna gore bekar olanlarin tutum diizeyi
“markaya yonelik olumsuz tutum” 2,6017<2,6601 bekarlarin evli olanlara oranla daha yiiksek
tutum sergiledikleri, “markaya yoénelik olumlu tutum” 3,3429>3,2698 evli olanlar bekar
olanlara oranla daha yiliksek tutum sergiledikleri ortalamasindan yiiksek ¢ikmistir. “Yetenek”
faktoriinde 3,4007>3,3987 evli olanlar bekar olanlara oranla daha yiliksek tutum
sergilemektedirler, “seckinlik” faktoriinde 3,7241>3,6261 evli olanlar bekar olanlara oranla
daha yiiksek tutum sergilemektedirler, “samimiyet” faktoriinde 3,2206>3,2144 bekarlar evli
olanlara oranla daha yiiksek tutum sergilemektedirler ve “¢ok yonliilik™” faktoriinde ise
3,1706>3,1264 evli olanlar bekarlara oranla daha yiliksek tutum sergiledikleri goriilmiistiir.
Ancak bu farkin istatistiksel agidan aralarinda anlaml bir farklilik olup olmadigini gérebilmek
amaciyla Tablo 20’ ye bakilmaistir.

Tablo 20. Tiiketici Tutumlart Uygulamasi i¢in Medeni Durum Yoniinden Farklilik Gosterip
Gostermedigine Dair Bagimsiz Orneklem T — Testi

Varyanslarin esitligi

i¢in Levene Testi Ortalamalarin Esitligi icin T-Testi
Farklarin %95
Giiven Aralig:

Sig. (2- Ortalama Std. Hata

F Sig. t df tailed)  Farklibk  Farki Diigiik  Yiiksek
Olumsuz V.E. 1,455 228 -,581 446 ,561 -05844 10049  -25593  ,13906
tutum VED
ED. -593 324,155 ,554 -,05844 09862  -25246  ,13559
Olumlu  V.E. 2,040 154 ,685 446 494 07302 ,10666  -,13661 28264
tutum
V.E.D. ,698 324,244 486 07302 ,10467  -,13290 27894
Yetenek V.E. 1,431 232 ,026 446 ,979 ,00199 07657  -,14850  ,15247
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V.ED. 026 319415 979 00199 07555  -,14665 ,15062
Seckinli ~ V.E. 147 702 918 446 ,359 09792 10664  -,11166 30750
k V.ED. 922 311,580 357 09792 10617 -,11097 30682
Samimiy V.E. 1,305 254 -,092 446 ,927 -,00618  ,06723  -,13832 12595
ot V.ED. 094 330950 925 00618 06549  -13501 12265
Cok V.E. ,590 443 ,693 446 A89 04426 06387  -08126 16978
yonlilik < g’ 702 318357 484 04426 06309 -07987 16839

*V.E.: Varyanslar esittir; V.E.D.: Varyanslar esit degildir

Tablo 20°de goriildligii lizere Levene testi sonucuna gore tiiketici tutumlart “markaya
yonelik olumsuz tutum” grubunda yer alanlar frekans degeri: 1,455 ve p degeri 0,228 oldugu
gorlilecektir. Burada p degeri 0,05’ den biiylik (anlamlilik: 0,228>0,05) oldugu igin
varyanslarin esit oldugu satirindaki anlamlilik (2- Tailed) degeri arastirmamizin sonucunu
gosterecektir. Bu deger 0,561 > 0,05 oldugundan tiiketici tutumlarinda “markaya yonelik
olumsuz tutum” faktoriin de yer alan gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark

olmadig1 saptanmistir. Bu istatistik sonucuna goére bu faktor i¢in Ho hipotezi reddedilemez.

Ancak Tablo 19°da grup istatistikleri altinda yer alan ortalama siitununa bakildiginda
tiiketici tutumlar1 “markaya yonelik olumsuz tutum” grubunda yer alanlar i¢inde bekéarlarin
evlilere oranla az bir fark ile (2,6601>2,6017) “markaya yonelik olumsuz tutum” sergiledikleri

gortilmektedir.

Levene testi sonucuna gore tiiketici tutumlart “markaya yonelik olumlu tutum”
grubunda yer alanlar F: degeri 2,040 ve p degeri 0,154 oldugu goriilecektir. Burada p degeri
0,05’ den biiyiik (anlamlilik: 0,154 > 0,05) oldugu icin varyanslarin esit oldugu satirindaki
anlamlilik (2 — Tailed) degeri arastirmamizin sonucunu gosterecektir. Bu deger 0,494 > 0,05
oldugundan tiiketici tutumlarinda “markaya yonelik olumlu tutum” faktériin de yer alan gruplar
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark olmadigi saptanmistir. Bu istatistik sonucuna gore

bu faktor icin Ho hipotezi reddedilemez.

Ancak Tablo 19°da grup istatistikleri altinda yer alan ortalama siitununa bakildiginda
tiiketici tutumlart “markaya yonelik olumlu tutum” grubunda yer alanlar i¢inde evlilerin
bekarlara oranla az bir fark ile (3,3429>3,2698) “markaya yonelik olumlu tutum” sergiledikleri

goriilmektedir.

Levene testi sonucuna gore tiiketici tutumlar1 “yetenek” grubunda yer alanlar F: degeri
1,431 ve p degeri 0,232 oldugu goriilecektir. Burada p degeri 0,05’den biiyiik (anlamlilik:
0,232>0,05) oldugu i¢in varyanslarin esit oldugu satirindaki anlamlhilik (2 — Tailed) degeri
arastirmamizin sonucunu gosterecektir. Bu deger 0,979 > 0,05 oldugundan tiiketici
tutumlarinda “yetenek” faktoriin de yer alan gruplar arasinda istatistiksel olarak anlaml1 bir fark

olmadig1 saptanmistir. Bu istatistik sonucuna gore bu faktor i¢in Ho hipotezi reddedilemez.
56



Ancak Tablo 19°da grup istatistikleri altinda yer alan ortalama siitununa bakildiginda
tiikketici tutumlar1 “yetenek” grubunda yer alanlar i¢inde evlilerin bekarlara oranla az bir fark

ile (3,4007>3,3987) “yetenek” tutumunda olduklar1 sdylenebilir.

Levene testi sonucuna gore tiiketici tutumlar1 “seckinlik” grubunda yer alanlar frekans
degeri 0,147 ve p degeri 0,702 oldugu goriilecektir. Burada p degeri 0,05’ den biiyiik
(anlamlilik: 0,702 > 0,05) oldugu i¢in varyanslarin esit oldugu satirindaki anlamlilik (2 -
Tailed) degeri arastirmamizin sonucunu gosterecektir. Bu deger 0,359 > 0,05 oldugundan
tiiketici tutumlarinda “seckinlik” de yer alan gruplar arasinda istatistiksel olarak anlaml1 bir fark

olmadig1 saptanmistir. Bu istatistik sonucuna gore bu faktor i¢in Ho hipotezi reddedilemez.

Ancak Tablo 19°da grup istatistikleri altinda yer alan ortalama siitununa bakildiginda
tiiketici tutumlan “seckinlik” grubunda yer alanlar i¢inde evlilerin bekarlara oranla az bir fark

ile (3,7241>3,6261) “seckinlik” tutumunda olduklar1 séylenebilir.

Levene testi sonucuna gore tiiketici tutumlar1 “samimiyet” grubunda yer alanlar frekans
degeri 1,305 ve p degeri 0,254 oldugu goriilecektir. Burada p degeri 0,05’ den biiyiik
(anlamlilik: 0,254 > 0,05) oldugu icin varyanslarin esit oldugu satirindaki anlamlilik (2 —
Tailed) degeri aragtirmamizin sonucunu gosterecektir. Bu deger 0,927 > 0,05 oldugundan
tilkketici tutumlarinda “samimiyet” faktoriin de yer alan gruplar arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir fark olmadig1 saptanmistir. Bu istatistik sonucuna gore bu faktor i¢in Ho hipotezi

reddedilemez.

Ancak Tablo 19°da grup istatistikleri altinda yer alan ortalama siitununa bakildiginda
tiikketici tutumlar “samimiyet” grubunda yer alanlar i¢inde bekarlarin evlilere oranla az bir fark

ile (3,2206>3,2144) “samimiyet” tutumunda olduklari sdylenebilir.

Levene testi sonucuna gore tiiketici tutumlar1 “gok yonliilik” grubunda yer alanlar
frekans degeri 0,590 ve p degeri 0,443 oldugu goriilecektir. Burada p degeri 0,05’ den biiyiik
(anlamlilik: 0,443 > 0,05) oldugu i¢in varyanslarin esit oldugu satirindaki anlamlilik (2 —
Tailed) degeri arastirmamizin sonucunu gosterecektir. Bu deger 0,489 > 0,05 oldugundan
tiiketici tutumlarinda “¢ok yonliilik™ faktoriin de yer alan gruplar arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir fark olmadig1 saptanmistir. Bu istatistik sonucuna gore bu faktor i¢cin Ho hipotezi

reddedilemez.

Ancak Tablo 19°da grup istatistikleri altinda yer alan ortalama siitununa bakildiginda
tiiketici tutumlari “cok yonliiliikk” grubunda yer alanlar i¢inde evlilerin bekarlara oranla az bir

fark ile (3,1706>3,1264) “¢cok yonliiliikk” tutumunda olduklari sdylenebilir.
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Tek Yonlii Varyans Analizi (One Way Anova)

Grup sayisi ikiden fazla oldugu durumda (yas, egitim durumu, meslek, gelir durumu
gibi) ise varyans analizi (oneway anova) kullanilmaktadir. Varyans analizi gruplar arasinda
farklilik olup olmadigin1 gosterir. Fakat hangi gruplar arasinda farklilik olup olmadiginm
gostermez. Bu durumda hangi gruplar arasinda farklilik olup olmadigini gérmek i¢in Post Hoc
testi yapilir. Bu ¢alismada; gruplar homojen dagilim gosterdiginde “Tukey” testi, gruplar

homojen dagilim gostermediginde ise “Tamhane’s 2” testi uygulanmaistir.

HO: Varyanslar homojendir

H1: Varyanslar homojen degildir

Gruplar arasinda farkin anlamlilig i¢in hipotezler;
HO: pul1= p2= pu3: gruplar arasinda fark vardir

HI: pl1# p2# u3: gruplar arasinda fark yoktur
P<0,05 ise HO hipotezi reddedilir

P>0,05 ise HO hipotezi kabul edilir

Tablo 21. Marka Bagimhihg: Olcesine Yonelik Ifadelerin Yas Degiskeni Acisindan
Varyanslarin Homojenligi Testi

Levene Statistic dfl df2 Sig.
Bilissel Bagimlilik ,566 4 443 ,0688
Duygusal bagimlilik 2,221 4 443 ,066

Tablo 21°de yas degiskeninde Varyanslarin homojenligi testi sonucuna gore anlamlilik
“biligsel bagimlilik” faktoriinde 0,688 > 0,05 oldugu i¢in Ho hipotezi kabul edilir. Yani %95
giivenle gruplarin varyanslart homojendir denilebilir. “Duygusal bagimlilik™ faktoriinde 0,066
> 0,05 oldugundan bu faktdr iginde Ho hipotezi kabul edilir. Diger bir ifadeyle %95 giivenle

gruplarin varyanslari homojendir denilebilir.

Tablo 22. Marka Bagimliligi Uygulamalarimin Yas Degiskeni A¢isindan Farklilik Gosterip
Gostermedigine Dair ANOVA Testi

Kareler Toplami df Ortalama Kare F Sig.
Biligsel bagimlilik Gruplar arasinda 2,490 4 ,623 ,617 ,651
Gruplar igerisinde 447,011 443 1,009
Total 449,501 447
Duygusal bagimlilik  Gruplar arasinda 5,384 4 1,346 2,760 ,027
Gruplar igerisinde 216,084 443 ,488
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Total 221,469 447

Tablo 22’de “duygusal bagimlilik” faktorii i¢in 0,027 < 0,05 oldugundan tek yonlii
varyans analizi i¢in HO hipotezi reddedilir. Bu durumda hangi gruplar arasinda farklilik
oldugunu gormek i¢in Post Hoc analizi incelenir. Gruplarin varyanslart homojen oldugu i¢in
Tukey testi yapilmistir. “Bilissel bagimlilik” faktoriin de homojen dagildig: i¢in Tukey testi
yapilmistir. Test sonucuna gore “biligsel bagimlilik” faktoriinde yas gruplar1 arasinda herhangi

bir farkliliga rastlanilmamistir. Bundan dolay1 da post hoc analizi yapilmamastir.

Tablo 23. Marka Bagimlilig1 Yas Degiskenine Iliskin Coklu Karsilastirma

% 95Giiven Aralig1
Bagimli Ortalama Fark ~ Std. Sig. Alt Smir  Ust Sinir
Degigken I1-J) Hata
Duygusal Tukey 18-25  46-55 -,32820" ,11085 ,027 -,6318 -,0246

bagimlilik HSD arasi arasi

Tablo 23°de “duygusal bagimlilik” faktoérii bagimli degiskenine iligkin c¢oklu
karsilagtirma tablosunda goriildiigii lizere 18-25 ile 46-55 yas gruplan arasinda, duygusal
bagimlilik faktoriine iliskin, istatistiksel agidan 0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli bir farklilik
oldugu (p=0,027) sonucu ortaya ¢ikmistir. Bu durumda Ho hipotezimiz reddedilebilir.

Tablo 24. Marka Bagimliligi Olgegine Yonelik Ifadelerin Egitim Durumu Degiskeni Acisindan
Varyanslarin Homojenligi Testi

Levene Statistic dfl df2 Sig.
Bilissel bagimlilik 5,477 5 442 ,000
Duygusal bagimlilik 3,048 5 442 010

Tablo 24’de goriildiigi iizere egitim durumu degiskeninde varyanslarin homojenligi
testi sonucuna gore “biligsel bagimlilik” ve “duygusal bagimlilik” faktorleri i¢in anlamlilik
degeri sirasiyla 0,000 < 0,05 ve 0,010 < 0,05 oldugu i¢in Ho hipotezi reddedilir. Diger bir

ifadeyle %95 giivenle gruplarin varyanslari homojen degildir diyebiliriz.

Tablo 25. Marka Bagimliligi Uygulamalarinin Egitim Durumu Agisindan Farklihik Gésterip
Gostermedigine Dair ANOVA Testi

Kareler Toplami1 df  Ortalama Kare F Sig.
Bilissel Gruplar arasinda 45,739 5 9,148 10,014 ,000
bagimlilik Gruplar igerisinde 403,762 442 913
Total 449,501 447
Duygusal Gruplar arasinda 12,478 5 2,496 5,278 ,000
bagimlilik Gruplar igerisinde 208,991 442 473
Total 221,469 447
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Tablo 25°de “biligsel bagimlilik” faktorii i¢in p degeri 0,000<0,05’dir. “Duygusal
bagimlilik” faktori i¢in p degeri 0,000<0,05°dir. Bu test sonucuna gore “bilissel bagimlilik”
faktorii ve “duygusal bagimlilik™ faktorii icin Ho hipotezi reddedilir. Diger bir ifade ile Egitim
degiskenindeki gruplar arasinda marka bagimlilig1 6l¢egine iliskin faktorler i¢in anlaml bir
farklilik olup olmadigina bakilmistir. Anova testi sonucu incelendiginde anlamlilik degeri
0,000 < 0,05 oldugundan Hy hipotezi reddedilir. Buna gore %95 giivenle gruplarin ortalamalari
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir. Hangi gruplarin ortalamalar1 arasinda

farklilik oldugunu gérmek i¢in Post Hoc testi yapilmustir.

Tablo 26. Marka Bagimliligi Egitim Durumu Degiskenine Iliskin Coklu Karsilastirma

95% Giiven Aralig1

Bagimli Ortalama Fark  Std. Sig.  Alt Smr Ust Smir
Degisken (I-J) Hata
Bilissel Okur/Yazar Universite -,92728" ,L18809 ,001 -1,5303 -,3242
bagimlilik
Yiiksek -,96298" ,24066 ,003 -1,7068 -,2191
lisans/Doktora
Lise Universite -,66430" ,12469 ,000 -1,0348 -,2938
Yiksek -,70000" ,L19516  ,012 -1,3010 -,0990
lisans/Doktora
Universite Okur/Yazar ,92728" ,L18809 ,001 ,3242 1,5303
Lise ,66430" ,12469 ,000 ,2938 1,0348
Yiiksek Okur/Yazar ,96298" ,24066 ,003 ,2191 1,7068
lisans/Doktora
Lise ,70000" ,L19516  ,012 ,0990 1,3010
Duygusal Lise Universite -,36156" ,08435 ,000 -,6115 -, 1116
bagimlilik
Yiiksek -,42800" ,13449 040 -,8449 -,0111
lisans/Doktora
Universite Lise ,36156" ,08435 ,000 ,1116 ,6115
Yiksek Lise ,42800" ,13449 ,040 0111 ,8449
lisans/Doktora

*. The mean difference is significant at the 0.05 level.
Marka bagimliligi ol¢egine iliskin ifadelerin katilimcilarin egitim degiskenine ait
gruplar agisindan anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini test etmek icin varyans analizi

yapilmustir.

Tablo 26’da goriildiigii iizere her grubun ikiserli karsilagtirtlmasi yapilmis ve bu
karsilastirilan gruplarin ortalamalar1 arasindaki farklar sayisal olarak verilmistir. Yapilan test
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sonucunda “biligsel bagimlilik™ faktoriinde egitim durumu okur — yazar olan grup ile {iniversite
ve yiiksek lisans/doktora olan gruplar arasinda “biligsel bagimlilik” faktoriine iliskin
istatistiksel agidan 0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli bir farklilik oldugu (p=0,001; p=0,003)

sonucu ortaya ¢ikmistir.

Diger bir karsilastirmada “bilissel bagimlilik” faktoriiniin lise olan grup ile tiniversite
ve yiiksek lisans / doktora olan gruplar arasinda “bilissel bagimhilik” faktoriine iliskin
istatistiksel agidan 0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli bir farklilik oldugu (p=0,000; p=0,012)

sonucu ortaya ¢ikmaistir.

“Biligsel bagimlilik” faktoriiniin tiniversite olan grup ile okur-yazar ve lise olan gruplar
arasinda “biligsel bagimlilik” faktoriine iliskin istatistiksel a¢idan 0,05 anlamlilik diizeyinde

anlaml bir farklilik oldugu (p=0,001; p=0,000) sonucu ortaya ¢ikmustir.

“Bilissel bagimlilik™ faktoriiniin yiiksek lisans /doktora olan grup ile okur-yazar ve lise
olan gruplar arasinda “biligsel bagimlilik” faktoriine iliskin istatistiksel agidan 0,05 anlamlilik

diizeyinde anlaml bir farklilik oldugu (p=0,003; p=0,012) sonucu ortaya ¢cikmistir.

Yapilan test sonucunda “duygusal bagimlilik™ faktoriinde egitim durumu lise olan grup
ile tiniversite ve yliksek lisans /doktora olan gruplar arasinda “duygusal bagimlilik” faktoriine
iligkin istatistiksel agidan 0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli bir farklilik oldugu (p=0,000;
p=0,040) sonucu ortaya ¢ikmustir.

Bir diger bulguda egitim durumu {iniversite olan grup ile lise olan grup arasinda
“duygusal bagimlilik” faktoriine iligkin istatistiksel agidan 0,05 anlamlilik diizeyinde anlamhi

bir farklilik oldugu (p= 0,000) sonucu ortaya ¢ikmuistir.

Yine egitim durumu yiiksek lisans/doktora olan grup ile lise olan grup arasinda
“duygusal bagimlilik” faktoriine iligkin istatistiksel agidan 0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli
bir farklilik oldugu (p= 0,040) sonucuna ulasilmistir.

Tablo 27. Marka Bagimhligi Olgegine Yonelik Ifadelerin Meslek Degiskeni Acisindan
Varyanslarin Homojenligi Testi

Levene Statistic df1 df2 Sig.
Biligsel bagimlilik 7,760 5 442 ,000
Duygusal bagimlilik 3,341 5 442 ,006

Tablo 27’de goriildigi lizere meslek degiskeninde varyanslarin homojenligi testi

sonucuna gore “biligsel bagimhilik” faktorii ve “duygusal bagimlilik” faktorii i¢in anlamlilik
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degeri sirasiyla 0,000 < 0,05 ve 0,006 < 0,05 oldugu i¢in HO hipotezi reddedilir. Diger bir
ifadeyle %95 gilivenle gruplarin varyanslart homojen degildir diyebiliriz.

Tablo 28. Marka Bagimliligi Uygulamalarinin Meslek Degiskeni A¢isindan Farklilik Gosterip
Gostermedigine Dair ANOVA Testi

Kareler Toplami1 df Ortalama Kare F Sig.
Bilissel Gruplar arasinda 85,737 5 17,147 20,835 ,000
bagimlilik Gruplar icerisinde 363,764 442 ,823
Total 449,501 447
Duygusal Gruplar arasinda 46,007 5 9,201 23,179  ,000
bagimhilik Gruplar igerisinde 175,461 442 397
Total 221,469 447

Tablo 28’de goriildiigii tizere meslek degiskenindeki gruplar arasinda marka bagimlilig
Olcegine iligkin faktorler i¢in anlamli bir farklilik olup olmadigina bakilmistir. Anova testi
sonucu incelendiginde anlamlilik degeri “bilissel bagimlilik” faktorii ve “duygusal bagimlilik”
faktorii i¢in 0,000 < 0,05 oldugundan HO hipotezi reddedilir. Diger bir ifadeyle %95 giivenle
gruplarin ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir. Hangi gruplarin

ortalamalar1 arasinda farklilik oldugunu gérmek i¢in Post Hoc testi yapilmastir.

Tablo 29. Marka Bagimliligi Meslek Degiskenine Iliskin Coklu Karsilastirma

Ortalama Std. 95% GﬁV@I{ Araligi
Bagimli Degisken Farklilik (I-J)  Hata Sig.  Alt Smir Ust Sinir
Bilissel Calismiyor  Kamu
Bagimlilik Sektorii -1,18590* ,14497 000 -1,6194 7524
Kendi Isi -1,06443" 15462  ,000 -1,5275 -,6013
Ozel Sektor  Kamu -93179° 11701 ,000 -1,2779 -,5857
Sektori
Kendi Isi -,81032° ,12878  ,000 -1,1950 -,4256
Kamu Calismiyor 1,18590° ,14497  ,000 ,7524 1,6194
sektorii Ozel Sektor 93179 11701 000 5857 12779
Ogrenci J73017° ,16363  ,000 2351 1,2252
Emekli ,66861° 14884 000 2221 1,1151
Kendi Isi Caligmiyor 1,06443" 15462 000 ,6013 1,5275
Ozel Sektdr ,81032°  ,12878  ,000 4256 1,1950
Ogrenci ,60870° 17224 010 ,0886 1,1288
Emekli ,54714° 15825 012 0721 1,0221
Ogrenci Kamu S73017°,16363 000 -1,2252 -2351
sektori
Kendi Isi -,60870° ,17224 010 -1,1288 -,0886
Emekli Kamu -,66861° 14884 000 -1,1151 22221
sektori
Kendi Isi -54714%  ,15825 012 -1,0221 -,0721
Duyeusal — Galismiyor  Kamu_ -82537" 08383 0,000 -1,0744  -5763
Bagimlilik sektorii
Kendi Isi -70338° 11146  ,000 -1,0409 -,3659
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Emekli -,38056" ,10680 ,009 -, 7018 -,0593
Ozel Sektor  Kamu

sektorii -,68508° ,08526  ,000  -,9374 -,4328
Kendi Isi -,56309° 11253 000  -,9031 -,2231
Kamu Cahgmiyor ,82537" ,08383 0,000 ,5763 1,0744
sektdrii Ozel Sektor 68508" 08526 000 4328 9374
Ogrenci ,72633° 11438 000 ,3821 1,0706
Emekli A44481° 11207 ,002 ,1093 ,7804
Kendi Isi Cahgmiyor ,70338" 11146 ,000 ,3659 1,0409
Ozel Sektor ,56309° 11253 ,000 ,2231 ,9031
Ogrenci ,60435" 13593 ,000 ,1955 1,0132
Ogrenci Kamu 72633 11438 000 -1,0706  -,3821
sektori
Kendi Isi -,60435" 13593  ,000 -1,0132 -,1955
Emekli Caligmiyor ,38056°  ,10680  ,009 ,0593 ,7018
i‘i‘(rt‘:)‘;u -44481° 11207 002 -7804  -,1093

*. The mean difference is significant at the 0.05 level

Tablo 29’da goriildiigii iizere her grubun ikiserli karsilagtirtlmasi yapilmis ve bu
karsilastirilan gruplarin ortalamalar arasindaki farklar sayisal olarak verilmistir. “Bilissel
bagimlilik™ faktoriine iligskin aralarinda farklilik ¢ikan gruplar arasinda yapilan test sonucunda
meslek degiskeni calismiyor olan grup ile kamu sektorii ve kendi isi olan grup arasinda bu
faktore iliskin istatistiksel agidan 0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli bir farklilik oldugu (p=
0,000; p=0,000), 6zel sektor grubu ile kamu sektorii ve kendi isi olan grup arasinda istatistiksel
acidan 0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli bir farklilik oldugu (p=0,000; p=0,000), kamu sektorii
olan grup ile 6grenci ve emekli olan grup arasinda istatistiksel agidan 0,05 anlamlilik diizeyinde
anlamli bir farklilik oldugu (p=0,000; p=0,000), kendi isi olan grup ile 6grenci ve emekli olan
grup arasinda istatistiksel agidan 0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli bir farklilik oldugu

(p=0,010; p=0,012) sonucuna ulastlmistir.

“Duygusal bagimlilik” faktoriine iliskin aralarinda farklilik ¢ikan gruplar arasinda
yapilan test sonucunda meslek degiskeni ¢alismiyor olan grup ile kamu sektorii, kendi isi ve
emekli olan grup arasinda bu faktore iliskin istatistiksel a¢idan 0,05 anlamlilik diizeyinde
anlamli bir farklilik oldugu (p=0,000; p=0,000; p=0,009), 6zel sektor olan grup ile kamu sektorii
ve kendi isi olan gruplar arasinda bu faktore iligkin istatistiksel agidan 0,05 anlamlilik
diizeyinde anlamli bir farklilik oldugu (p=0,000; p=0,000), kamu sektoérii olan grup ile
calismiyor, 6zel sektdr, 6grenci ve emekli olan gruplar arasinda bu faktore iliskin istatistiksel
acidan 0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli bir farklilik oldugu (p=0,000; p=0,000; p=0,000;
p=0,002), kendi isi olan grup ile ¢alismiyor, 6zel sektoér ve 6grenci olan gruplar arasinda bu
faktore iliskin istatistiksel agidan 0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli bir farklilik oldugu
(p=0,000; p= 0,000; p= 0,000), 6grenci olan grup ile kamu sektorii ve kendi isi olan gruplar
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arasinda bu faktore iligkin istatistiksel a¢idan 0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli bir farklilik
oldugu (p=0,000, p=0,000) ve emekli olan grup ile ¢calismiyor ve kamu sektorii olan gruplar
arasinda bu faktore iligkin istatistiksel agidan 0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli bir farklilik
oldugu (p=0,009; p=0,002) sonucu ortaya ¢cikmistir.

Tablo 30. Marka Bagimhiligi Olgegine Yonelik Ifadelerin Gelir Durumu Degiskeni A¢isindan
Varyanslarin Homojenligi Testi

Levene Statistic dfl df2 Sig.
Biligsel bagimlilik 9,449 4 443 ,000
Duygusal bagimlilik 2,806 4 443 ,025

Tablo 30°da goriildigii tizere gelir durumu degiskeninde varyanslarin homojenligi testi
sonucuna gore “biligsel bagimhilik” faktorii ve “duygusal bagimlilik” faktorii i¢in anlamlilik
degeri sirasiyla 0,000 < 0,05 ve 0,025 < 0,05 oldugu i¢in HO hipotezi reddedilir. Diger bir

ifadeyle %95 gilivenle gruplarin varyanslart homojen degildir diyebiliriz.

Tablo 31. Marka Bagimliligi Uygulamalarinin Gelir Durumu Degiskeni A¢isindan Farklilik
Gosterip Gostermedigine Dair ANOVA Testi

Kareler Toplam1 df Ortalama Kare F Sig.
Biligsel bagimlilik Gruplar arasinda 106,233 4 26,558 34,274 ,000
Gruplar igerisinde 343,269 443 775
Total 449,501 447
Duygusal bagimlilik  Gruplar arasinda 59,441 4 14,860 40,630 ,000
Gruplar igerisinde 162,027 443 ,366
Total 221,469 447

Tablo 31°de gelir durumu degiskenindeki gruplar arasinda marka bagimlilig1 6lgegine
iliskin faktorler icin anlamli bir farklilik olup olmadigina bakilmistir. Anova testi sonucu
incelendiginde anlamlilik degeri “Bilissel bagimlilik” faktorii ve “duygusal bagimlilik™ faktorii
i¢in sirastyla 0,000 < 0,05 ve 0,000 < 0,05 oldugundan HO hipotezi reddedilir. Diger bir ifadeyle
%95 gilivenle gruplarin ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

Hangi gruplarin ortalamalari arasinda farklilik oldugunu gérmek icin Post Hoc testi yapilmigstir.

Tablo 32. Marka Bagimlihg Gelir Durumu Degiskenine Iliskin Coklu Karsilastirma

95% Giiven Araligi

Ortalama -
Bagiml Degigken Farklilik (I-)J)  Std. Hata  Sig. Alt Smir ~ Ust Sinir
Biligsel bagimlilik 1500 TL'  3001-4500 -,88497" 12325 ,000  -1,2339 -,5360
d ”
enaz 4501-6000 77003 16466 000 -12415  -2985
6000 TL" den -1,20887*  ,13433 000 -1,6821  -9157
fazla
1500-3000  3001-4500 -89531*  ,10728 ,000  -1,1986 -,5920
4501-6000 -78037*  ,15308 ,000  -1,2210 -,3397
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6000 TL' den -1,30921° 11984 0,000 -1,6526  -,9658

fazla
3001-4500 1500 TL' den az 88497 12325 ,000 5360 1,2339
1500-3000 89531 ,10728 ,000 5920 1,1986
?Z?Z(;g TL den 41390° 12200 011  -7660  -0618
4501-6000 1500 TL' den az J77003% 16466 ,000 2985 12415
1500-3000 78037°  ,15308 ,000 3397 1,2210
?Z?Z(;g TL den -52884° 16440 018 -1,0014  -,0563
6000 TL' 1500 TL' den az 1,29887°  ,13433 ,000 9157  1,6821
denfazla 75003000 130921°  ,11984 0,000 9658  1,6526
3001-4500 41390 ,12290 011 0618 7660
4501-6000 ,52884% 16440 018 ,0563 1,0014
Duygusal 1500 TL'  3001-4500 -,68345" 08341 ,000 -,9198 -,4471
bagimhilik den az 4501-6000 -68287° 11049 000 -1,0013  -3644
?fz(;g TL den 97125 11945 000 -13183  -,6242
1500-3000  3001-4500 -,63731° 08014 ,000 -,8644 4102
4501-6000 -,63673"  ,10804 000  -,9487 -,3247
g?z(;g TLES 92511 11718 000 -12664  -,5838
3001-4500 1500 TL' den az ,68345* 08341 ,000 4471 9198
1500-3000 63731° 08014 ,000 4102 ,8644
4501-6000 1500 TL' den az ,68287° 11049 ,000 3644 1,0013
1500-3000 63673% 10804 ,000 3247 ,9487
6000 TL' 1500 TL' den az ,97125% 11945 ,000 6242 13183
den fazla  71500-3000 92511° 11718 000 5838 1,664

*. The mean difference is significant at the 0.05 level.

Tablo 32°de goriildiigli lizere her grubun ikiserli karsilastirilmasi yapilmis ve bu
karsilastirilan gruplarin ortalamalar1 arasindaki farklar sayisal olarak verilmistir. “Biligsel
bagimlilik” faktoriine iliskin aralarinda farklilik ¢ikan gruplar arasinda yapilan test sonucunda
geliri 1500 TL’den az olan grup ile 3001-4500, 4501-6000 ve 6000°TL’den fazla olan gruplar
arasinda bu faktore iliskin istatistiksel agidan 0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli bir farklilik
oldugu (p= 0,000); 1500-3000 TL gelire sahip olan grup ile 3001-4500, 4501-6000 ve 6000’
TL’den fazla olan gruplar arasinda (p=0,000); 3001-4500 TL gelire sahip grup ile 1500 TL
‘den az, 1500-3000 TL ve 6000 TL’ den fazla olan gruplar arasinda (p=0,000; p=0,000;
p=0,011); 4501 — 6000 T1 gelire sahip olan grup ile 1500° TL den az, 1500-3000 ve 6000" TL
den fazla olan gruplar arasinda (p=0,000; p=0,000; p=0,018) ve 6000’ TL den fazla gelire sahip
olan grup ile 1500 TL den az, 1500-3000, 3001-4500 ve 4501-6000 TL gelire sahip gruplar
arasinda (p=0,000; p=0,000; p=0,011; p=0,018) istatistiksel agidan 0,05 anlamlilik diizeyinde

anlamli bir farklilik oldugu sonucuna ulasilmistir.

“Duygusal bagimlilik” faktoriine iliskin aralarinda farklilik ¢ikan gruplar arasinda
yapilan test sonucunda gelir durumu degiskeni 1500°TL den az gelire sahip grup ile 3001-4500,

4501-6000 ve 6000°TL den fazla gelire sahip olan gruplar arasinda (p=0,000); 1500-3000 TL
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gelire sahip olan grup ile 3001-4500, 4501-6000 ve 6000 TL den fazla gelire sahip olan gruplar
arsinda (p=0,000); 3001-4500 TL gelire sahip olan grup ile 1500 TL den az ve 1500-3000 TL
gelire sahip olan gruplar arasinda (p=0,000); 4501-6000 TL gelire sahip olan grup ile 1500 TL
den az ve 1500-3000 TL gelire sahip olan gruplar arasinda (p=0,000) ve 6000 TL den fazla
gelire sahip olan grup ile 1500 TL den az ve 1500-3000 TL gelire sahip olan gruplar arasinda
(p=0,000) istatistiksel a¢idan 0,05 anlamlilik diizeyinde anlaml1 bir farklilik oldugu sonucuna
ulagilmistir.

Tablo 33. Tiiketici Tutumlar: Olcegine Yonelik Ifadelerin Yas Degiskeni Acisindan
Varyanslarin Homojenligi Testi

Levene Statistic  dfl df2 Sig.
Olumsuz tutum 1,572 4 443 ,181
Olumlu tutum 1,181 4 443 ,318
Yetenek faktoru ,667 4 443 ,615
Seckinlik 1,025 4 443 ,394
Samimiyet faktorii ,686 4 443 ,602
Cok yonliiliik faktorii , 732 4 443 ,570

Tablo 33’de goriildiigii tlizere Tiiketici tutumlar1 Olgegine yonelik Onermelerin
katilimcilarin yas degiskenine ait gruplar arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigin test
etmek icin tek yonlii varyans analizi yapilmstir. Ilk olarak varyanslarin homojen olup olmadig
test edilmistir. Yapilan testte “markaya yonelik olumsuz tutum” faktorii i¢in p=0,181, “markaya
yonelik olumlu tutum” faktorii i¢in p=0,318, “yetenek” faktorii i¢in p=0,615, “se¢kinlik”
faktori i¢in p=0,394, “samimiyet” faktorii icin p=0,602 ve “cok yonliiliik” faktorii i¢in p=0,570
olarak bulunmustur. Test sonucuna gore Ho hipotezi reddedilemez, bu faktorler i¢in varyanslar

homojendir.

Tablo 34. Tiiketici Tutumlar: Uygulamalarinin Yas Degiskeni A¢isindan Farklilik Gosterip
Gostermedigine Dair ANOVA Testi

Kareler Toplami df Ortalama Kare F Sig.
Olumsuz tutum  Gruplar arasinda 6,111 4 1,528 1,511 ,198
Gruplar igerisinde 448,009 443 1,011
Total 454,120 447
Olumlu tutum Gruplar arasinda 1,292 4 ,323 ,280 ,8901
Gruplar igerisinde 510,468 443 1,152
Total 511,760 447
Yetenek faktorii  Gruplar arasinda ,597 4 ,149 252 ,909
Gruplar igerisinde 262,843 443 ,593
Total 263,440 447
Seckinlik Gruplar arasinda 2,540 4 ,635 ,552 ,697
Gruplar igerisinde 509,420 443 1,150
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Total 511,961 447

Samimiyet Gruplar arasinda 717 4 ,179 ,392 ,814
faktorii Gruplar igerisinde 202,406 443 ,457
Total 203,123 447
Cok yonliiliik Gruplar arasinda 976 4 ,244 ,592 ,669
Gruplar igerisinde 182,524 443 412
Total 183,500 447

Tablo 34’de Varyanslarin homojenligi testinden sonra yas degiskenindeki gruplar
arasinda tiiketici tutumu Olgegine iliskin ifadeler i¢in anlamli bir farklilik olup olmadigina
bakilmistir. Test sonucuna gore “markaya yonelik olumsuz tutum” faktorii i¢in p=0,198 > 0,05
“markaya yonelik olumlu tutum” faktori i¢cin p=0,891 > 0,05, “yetenek” faktorii i¢in p=0,909
> 0,05, “se¢kinlik” faktorii icin p=0,697 > 0,05, “samimiyet” faktorii icin p=0,814 > 0,05 ve
“cok yonliilik” faktorii icin p=0,669 > 0,05 oldugundan Ho hipotezi kabul edilir. Diger bir
ifadeyle yas degiskenine iliskin gruplarin tiiketici tutumu Olcegine iliskin ifadelere bakis
acisindan gruplar arasinda anlamli bir farklilik yoktur. Bu sonuca gore gruplar arasinda bir
farklilik olmadigindan herhangi bir Post Hoc testi uygulamaya gerek yoktur.

Tablo 35. Tiiketici Tutumlar: OlceSine Yonelik Ifadelerin Egitim Durumu Degiskeni A¢isindan
Varyanslarin Homojenligi Testi

Levene Statistic dfl df2 Sig.
Olumsuz tutum ,497 5 442 779
Olumlu tutum 4,153 5 442 ,001
Yetenek 10,859 5 442 ,000
Seckinlik 9,613 5 442 ,000
Samimiyet 5,978 5 442 ,000
Cok yonliilitk 6,306 5 442 ,000

Tablo 35’de tiiketici tutumlar1 Olgegine yonelik Onermelerin katilimcilarin egitim
degiskenine ait gruplar agisindan anlamli bir farklilik olup olmadigini test etmek i¢in tek yonlii
varyans analizi yapilmustir. ilk olarak varyanslarm homojen olup olmadigi test edilmistir.
Yapilan testte “markaya yonelik olumsuz tutum” faktorii i¢in p=0,779, “markaya yonelik
olumlu tutum” faktorii i¢cin p=0,001, “yetenek” faktorii i¢in p=0,000, “seckinlik” faktorii i¢in
p=0,000, “samimiyet” faktori i¢in p=0,000 ve “¢ok yonliiliik” faktori i¢in p=0,000 olarak
bulunmustur. Burada “markaya yonelik olumsuz tutum” faktorii i¢in varyanslar homojen
oldugundan Tukey testi yapilmistir. Diger faktorler i¢in varyanslar homojen olmadigindan

Tamhane testi uygulanmastir.
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Tablo 36. Tiiketici Tutumlari Uygulamalarimin Egitim Durumu Degiskeni A¢isindan Farklilik
Gosterip Gostermedigine Dair ANOVA Testi

Karelerin Toplam1 df Ortalama Kare F Sig.
Olumsuz tutum  Gruplar arasinda 20,596 5 4,119 4,200 ,001
Gruplar igerisinde 433,524 442 ,981
Total 454,120 447
Olumlu tutum Gruplar arasinda 56,556 5 11,311 10,983 ,000
Gruplar igerisinde 455,204 442 1,030
Total 511,760 447
Yetenek Gruplar arasinda 26,723 5 5,345 9,979  ,000
Gruplar igerisinde 236,717 442 ,536
Total 263,440 447
Seckinlik Gruplar arasinda 51,356 5 10,271 9,856  ,000
Gruplar igerisinde 460,604 442 1,042
Total 511,961 447
Samimiyet Gruplar arasinda 18,977 5 3,795 9,110 ,000
Gruplar igerisinde 184,146 442 417
Total 203,123 447
Cok yonliilik Gruplar arasinda 14,448 5 2,890 7,555,000
Gruplar igerisinde 169,052 442 ;382
Total 183,500 447

Tablo 36’da varyanslarin homojenligi testinden sonra egitim durumu degiskenindeki
gruplar arasinda tiiketici tutumu oOlgegine iliskin ifadeler i¢in anlamli bir farklilik olup
olmadigina bakilmistir. Test sonucuna gore “markaya yonelik olumsuz tutum” faktorii igin
anlamlilik p=0,001 < 0,05, “markaya yonelik olumlu tutum” faktorii i¢in anlamlilik p=0,000 <
0,05, “yetenek” faktorii icin anlamlilik p=0,000 < 0,05, “se¢kinlik” faktorii icin anlamlilik
p=0,000 < 0,05, “samimiyet” faktorii i¢in anlamlilik p=0,000 < 0,05 ve “¢ok yonliiliik” faktori
icin anlamlilik p=0,000 < 0,05 oldugundan Hy hipotezi reddedilir. Diger bir ifadeyle egitim
durumu degiskenine iliskin gruplarin tiiketici tutumu 6lgegine yonelik ifadelere bakis agisindan
gruplar arasinda anlamli bir farklilik vardir. Bu sonuca gore hangi gruplar arasinda farklilik

oldugunu gérmek i¢in Post Hoc testi uygulanmastir.

Post Hoc sinamasina gore tiiketici tutumu dlgegine iligkin “markaya yonelik olumsuz
tutum” faktoriinde “ortaokul ve dengi” olan grup ile “liniversite” olan grup arasinda “markaya
yonelik olumsuz tutum” faktoriine iliskin istatistiksel agidan 0,05 anlamlilik diizeyinde anlaml
bir farklilik oldugu (p=0,008; p=0,036), lise olan grup ile iiniversite olan grup arasinda
istatistiksel agidan 0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli bir farklilik oldugu (p=0,008) ve
tiniversite olan grup ile ortaokul ve dengi ile lise olan gruplar arasinda istatistiksel agidan 0,05

anlamlilik diizeyinde anlamli bir farklilik oldugu (p=0,008; p=0,036) sonucu ortaya ¢cikmistir.
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“Markaya yonelik olumlu tutum” faktoriinde “okur-yazar” olan grup ile “liniversite ve
yiiksek lisans/doktora” olan gruplar arasinda “markaya yonelik olumlu tutum” faktoriine iliskin
istatistiksel agidan 0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli bir farklilik oldugu (p=0,000; p=0,000)
sonucu ortaya ¢ikmistir. Ortaokul ve dengi olan grup ile {liniversite ve yliksek lisans/doktora
olan gruplar arasinda istatistiksel agidan 0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli bir farklilik oldugu
(p=0,036; p=0,045) sonucu ortaya c¢ikmistir. Lise olan grup ile lniversite ve yliksek
lisans/doktora olan gruplar arasinda istatistiksel agidan 0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli bir
farklilik oldugu (p=0,000; p=0,001); liniversite olan grup ile okur- yazar, ortaokul ve dengi ve
lise olan gruplar arasinda istatistiksel agidan anlamli bir farklilik oldugu (p=0,000; p=0,045;
p=0,001) sonucu ortaya ¢ikmistir. Bu gruplar i¢in Ho hipotezimiz reddedilebilir.

“Yetenek” faktoriinde okur- yazar olan grup ile tiniversite ve yliksek lisans/doktora olan
gruplar arasinda “Yetenek” faktoriine iliskin istatistiksel agidan 0,05 anlamlilik diizeyinde
anlamli bir farklilik oldugu (p=0,004; p=0,002); ortaokul ve dengi olan grup ile yiiksek lisans /
doktora olan grup ile arasinda istatistiksel agidan 0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli bir farklilik
oldugu (p=0,046); lise olan grup ile iiniversite ve yliksek lisans/ doktora olan gruplar arasinda
istatistiksel acidan 0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli bir farklilik oldugu (p=0,000; p=0,001);
tiniversite olan grup ile okur-yazar ve lise olan grup arasinda istatistiksel agidan 0,05 anlamlilik
diizeyinde anlamli bir farklilik oldugu (p=0,004; p=0,000) ve yiiksek lisans / doktora olan grup
ile okur-yazar, ortaokul ve dengi ve lise olan gruplar arasinda istatistiksel agidan 0,05 anlamlilik
diizeyinde anlamli bir farklilik oldugu (p=0,002; p=0,046; p=0,001) sonucuna ulasilmistir. Bu

gruplar i¢in Ho hipotezimiz reddedilebilir.

“Seckinlik” faktorii okur-yazar olan grup ile iliniversite ve yliksek lisans / doktora olan
gruplar arasinda istatistiksel acidan 0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli bir farklilik oldugu
(p=0,001; p=0,001); lise olan grup ile tiniversite ve yiiksek lisans / doktora olan gruplar ile
istatistiksel agidan 0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli bir farklilik oldugu (p=0,000; p=0,003);
tiniversite olan grup ile okur-yazar ve lise olan gruplar arasinda istatistiksel agidan 0,05
anlamlilik diizeyinde anlamli bir farklilik oldugu (p=0,001; p=0,000) ve yiiksek lisans / doktora
olan grup ile okur-yazar ve lise olan gruplar arasinda istatistiksel a¢idan 0,05 anlamlilik
diizeyinde anlamli bir farklilik oldugu (p=0,001; p=0,003) sonucuna ulasilmistir. Bu gruplar

icin Ho hipotezimiz reddedilebilir.

“Samimiyet” faktorii okur-yazar olan grup ile liniversite ve yiiksek lisans / doktora olan
gruplar arasinda istatistiksel agidan 0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli bir farklilik oldugu
(p=0,009; p=0,013); lise olan grup ile iiniversite ve yiiksek lisans / doktora olan gruplar arasinda
istatistiksel olarak 0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli bir farklilik oldugu (p=0,000; p=0,008);
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liniversite olan grup ile okur-yazar ve lise olan gruplar arasinda istatistiksel 0,05 anlamlilik
diizeyinde anlaml1 bir farklilik oldugu (p=0,009; p=0,000) ve yiiksek lisans / doktora olan grup
ile okur-yazar ve lise olan gruplar arasinda istatistiksel agidan 0,05 anlamlilik diizeyinde

anlamli bir farklilik oldugu (p=0,013; p=0,008) sonucu ortaya ¢ikmigtir.

“Cok yonliilik” faktorii i¢in okur-yazar olan grup ile iiniversite ve yliksek lisans /
doktora olan gruplar arasinda istatistiksel olarak 0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli bir farklilik
oldugu (p=0,022; p=0,009); lise olan grup ile {iniversite ve yliksek lisans / doktora olan gruplar
arasinda istatistiksel agidan 0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli bir farklilik oldugu (p=0,001;
p=0,003); tiniversite olan grup ile okur-yazar ve lise olan gruplar arasinda istatistiksel olarak
0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli bir farklilik oldugu (p=0,022; p=0,001) ve yiiksek lisans
/doktora olan grup ile okur-yazar ve lise olan gruplar arasinda istatistiksel acidan 0,05
anlamlilik diizeyinde anlamli bir farklilik oldugu (p=0,009; p=0,003) sonucuna ulasiimisgtir.

Tablo 37. Tiiketici Tutumlar: Olcegine Yonelik Ifadelerin Meslek Degiskeni Acisindan
Varyanslarin Homojenligi Testi

Levene Statistic dfl df2 Sig.
Olumsuz tutum 3,270 5 442 ,007
Olumlu tutum 5,874 5 442 ,000
Yetenek 10,177 5 442 ,000
Seckinlik 9,309 5 442 ,000
Samimiyet 8,581 5 442 ,000
Cok yonliiliik 10,615 5 442 ,000

Tablo 37°de tiiketici tutumlar1 Olgegine yonelik Onermelerin katilimcilarin meslek
degiskenine ait gruplar acisindan anlamli bir farklilik olup olmadigini test etmek i¢in tek yonlii
varyans analizi yapilmistir. Oncelikle varyanslarin homojen olup olmadimna bakilmustir.
Yapilan testte “markaya yonelik olumsuz tutum” faktorii i¢in p=0,001, “markaya yonelik
olumlu tutum” faktorii icin p=0,000, “yetenek” faktorii i¢in p=0,000, “seckinlik” faktorii i¢in
p=0,000, “samimiyet” faktori i¢in p=0,000 ve “cok yonliiliikk” faktorii icinde p=0,000 olarak

bulunmustur.

Tablo 38. Tiiketici Tutumlar: Uygulamalarinin Meslek Degiskeni A¢isindan Farklilik Gosterip
Gostermedigine Dair ANOVA Testi

Kareler Toplami df Ortalama Kare F Sig.
Olumsuz tutum Gruplar arasinda 47,133 5 9,427 10,237 ,000
Gruplar igerisinde 406,987 442 921
Total 454,120 447
Olumlu tutum  Gruplar arasinda 102,474 5 20,495 22,133 ,000
Gruplar igerisinde 409,285 442 ,926
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Total 511,760 447

Yetenek Gruplar arasinda 39,613 5 7,923 15,645 ,000
Gruplar igerisinde 223,827 442 ,506
Total 263,440 447

Seckinlik Gruplar arasinda 83,301 5 16,660 17,179 ,000
Gruplar igerisinde 428,660 442 ,970
Total 511,961 447

Samimiyet Gruplar arasinda 25,169 5 5,034 12,503 ,000
Gruplar igerisinde 177,954 442 ,403
Total 203,123 447

Cok yonliilik  Gruplar arasinda 21,945 5 4,389 12,008 ,000
Gruplar igerisinde 161,555 442 ,366
Total 183,500 447

Tablo 38’de varyanslarin homojenligi testinden sonra meslek degiskenindeki gruplar
arasinda tiiketici tutumu oOlgegine iligkin ifadeler i¢in anlamli bir farklilik olup olamadigina
bakilmistir. Test sonucuna gore biitiin faktorler i¢in p=0,000 < 0,05 oldugundan Ho hipotezi
reddedilir. Diger bir ifadeyle meslek degiskenine iliskin gruplarin tiiketici tutumlar 6lgegine
iligkin ifadelere bakis agisindan gruplar arasinda anlamli bir farklilik oldugu sonucuna
ulasilmistir. Bu sonuca gore hangi gruplar arasinda anlaml bir farklilik oldugu Post Hoc testi

uygulanarak test edilmistir.

Post Hoc sinamasina gore tiiketici tutumu dlgegine iligkin “markaya yonelik olumsuz
tutum” faktorii bagimsiz degiskenine iliskin ¢oklu karsilagtirma testi sonucuna gore ¢aligmiyor
olan grup ile kamu sektorii olan grup arasinda istatistiksel agidan 0,05 anlamlilik diizeyinde
anlamli bir farklilik oldugu (p=0,000); 6zel sektor olan grup ile kamu sektorii olan grup arasinda
istatistiksel agidan 0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli bir farklilik oldugu (p=0,000); kamu
sektorii olan grup ile g¢aligmiyor, 6zel sektdr, 6grenci ve emekli olan gruplar arasinda
istatistiksel agidan 0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli bir farklilik oldugu (p=0,000; p=0,000;
p=0,010; p=0,016); 6grenci olan grup ile kamu sektdrii olan grup arasinda istatistiksel olarak
0,05 anlamlilik diizeyinde anlaml1 bir farklilik oldugu (p=0,010) ve emekli olan grup ile kamu
sektorli olan grup arasinda istatistiksel agidan 0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli bir farklilik

oldugu (p=0,016) sonucu ¢ikmistir.

“Markaya yonelik olumlu tutum” faktorii bagimsiz degiskenine iliskin ¢alismiyor olan
grup ile kamu sektorii, kendi isi ve Ogrenci olan gruplar arasinda istatistiksel olarak 0,05
anlamlilik diizeyinde anlamli bir farklilik oldugu (p=0,000; p=0,000; p=0,010); 6zel sektor olan
grup ile kamu sektorii ve kendi isi olan gruplar arasinda istatistiksel olarak 0,05 anlamlilik

diizeyinde anlamli bir farklilik oldugu (p=0,000; p=0,000); kamu sektorii olan grup ile
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calismiyor, Ozel sektdr, 6grenci ve emekli olan gruplar arasinda istatistiksel olarak 0,05
anlamlilik diizeyinde anlamli bir farklilik oldugu (p=0,000; p=0,000; p=0,001; p=0,000); kendi
151 olan grup ile ¢alismiyor, 6zel sektor, 6grenci ve emekli olan gruplar arasinda istatistiksel
olarak 0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli bir farklilik oldugu (p=0,000; p=0,000; p=0,019;
p=0,005); 6grenci olan grup ile calismiyor, kamu sektorii ve kendi isi olan gruplar arasinda
istatistiksel olarak 0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli bir farklilik oldugu (p=0,010; p=0,001;
p=0,019) ve emekli olan grup ile kamu sektorii ve kendi isi olan gruplar arasinda istatistiksel
olarak 0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli bir farklilik oldugu (p=0,000; p=0,005) sonucu
¢ikmustir.

“Yetenek” faktorii bagimsiz degiskenine iligkin ¢alismiyor olan grup ile kamu sektorii,
kendi 151 ve 68renci olan gruplar arasinda istatistiksel agidan 0,05 anlamlilik diizeyinde anlaml
bir farklilik oldugu (p=0,000; p=0,000; p=0,000); 6zel sektor olan grup ile kamu sektorii, kendi
isi ve 0grenci olan gruplar arasinda istatistiksel acidan 0,05 anlamlilik diizeyinde anlaml1 bir
farklilik oldugu (p=0,000; p=0,000; p=0,013); kamu sektorii olan grup ile caligmiyor, 6zel
sektor ve emekli olan gruplar arasinda istatistiksel olarak 0,05 anlamlilik diizeyinde anlaml1 bir
farklilik oldugu (p=0,000; p=0,000; p=0,003); kendi isi olan grup ile ¢calismiyor ve dzel sektdr
olan grup arasinda istatistiksel olarak 0,05 anlamlilik diizeyinde anlaml bir farklilik oldugu
(p=0,000; p=0,000); 6grenci olan grup ile calismiyor ve Ozel sektdr olan grup arasinda
istatistiksel agidan 0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli bir farklilik oldugu (p=0,000; p=0,013)
ve emekli olan grup ile kamu sektorii olan grup arasinda istatistiksel agidan 0,05 anlamlilik

diizeyinde anlamli bir farklilik oldugu (p=0,003) sonucuna ulagilmistir.

“Seckinlik” faktorii bagimsiz degiskenine iliskin ¢alismiyor olan grup ile kamu sektort,
kendi isi ve 68renci olan gruplar arasinda istatistiksel agidan 0,05 anlamlilik diizeyinde anlaml
bir farklilik oldugu (p=0,000; p=0,000; p=0,044); 6zel sektdr olan grup ile kamu sektorii ve
kendi isi olan gruplar arasinda istatistiksel agidan 0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli bir farklilik
oldugu (p=0,000; p=0,000); kamu sektorii olan grup ile ¢alismiyor, 6zel sektor, dgrenci ve
emekli olan gruplar arasinda istatistiksel agidan 0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli bir farklilik
oldugu (p=0,000; p=0,000; p=0,008; p=0,001); kendi isi olan grup ile ¢alismiyor, 6zel sektor
ve emekli olan gruplar arasinda istatistiksel acidan 0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli bir
farklilik oldugu (p=0,000; p=0,000; p=0,037); 6grenci olan grup ile ¢alismiyor ve kamu sektorii
olan gruplar arasinda istatistiksel agidan 0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli bir farklilik oldugu
(p=0,044; p=0,008) ve emekli olan grup ile kamu sektorii ve kendi isi olan gruplar arasinda
istatistiksel agidan 0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli bir farklilik oldugu (p=0,001; p=0,037)

sonucuna ulagilmistir.
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“Samimiyet” faktorii bagimsiz degiskenine iliskin ¢aligmiyor olan grup ile kamu sektorii
ve kendi isi olan gruplar arasinda istatistiksel acidan 0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli bir
farklilik oldugu (p=0,000; p=0,000); 6zel sektor olan grup ile kamu sektdrii ve kendi isi olan
gruplar arasinda istatistiksel agidan 0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli bir farklilik oldugu
(p=0,000; p=0,000); kamu sektdrii olan grup ile ¢alismiyor, 6zel sektdr ve emekli olan gruplar
arasinda istatistiksel agidan 0,05 anlamlilik diizeyinde anlaml1 bir farklilik oldugu (p=0,000;
p=0,000; p=0,002); kendi isi olan grup ile ¢alismiyor, 6zel sektor ve emekli olan gruplar
arasinda istatistiksel agidan 0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli bir farklilik oldugu (p=0,000;
p=0,000; p=0,038) ve emekli olan grup ile kamu sektorii ve kendi isi olan grup arasinda
istatistiksel agidan 0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli bir farklilik oldugu (p=0,002; p=0,038)

sonucuna ulasilmistir.

“Cok yonliilik™ faktorii bagimsiz degiskenine iligkin ¢aligmiyor olan grup ile kamu
sektorii, kendi isi ve 6grenci olan gruplar arasinda istatistiksel agidan 0,05 anlamlilik diizeyinde
anlamhi bir farklilik oldugu (p=0,000; p=0,000; p=0,019); 6zel sektoér olan grup ile kamu
sektorii ve kendi isi olan grup arasinda istatistiksel agidan 0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli
bir farklilik oldugu (p=0,000; p=0,000); kamu sektorii olan grup ile calismiyor, 6zel sektor ve
emekli olan gruplar arasinda istatistiksel agidan 0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli bir farklilik
oldugu (p=0,000; p=0,000; p=0,010); kendi isi olan grup ile ¢aligmiyor, 6zel sektor ve emekli
olan gruplar arasinda istatistiksel agidan 0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli bir farklilik oldugu
(p=0,000; p=0,000; p=0,010); 6grenci olan grup ile calismiyor olan grup arasinda istatistiksel
acidan 0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli oldugu (p=0,019) ve emekli olan grup ile kamu
sektorii ve kendi isi olan gruplar arasinda istatistiksel agidan 0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli

bir farklilik oldugu (p=0,010; p=0,010) sonucuna ulasilmaistir.

Tablo 39. Tiiketici Tutumlar: Olcegine Yonelik Ifadelerin Gelir Durumu Degiskeni A¢isindan
Varyanslarin Homojenligi Testi

Levene Statistic dfl df2 Sig.
Olumsuz tutum 4,926 4 443 ,001
Olumlu tutum 5,948 4 443 ,000
Yetenek 11,065 4 443 ,000
Seckinlik 13,859 4 443 ,000
Samimiyet 9,511 4 443 ,000
Cok yonlilik 12,804 4 443 ,000
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Tablo 39°da tiiketici tutumlar1 6lgegine yonelik dnermelerin katilimcilarin gelir durumu
degiskenine ait gruplar agisindan anlaml bir farklilik olup olmadigini test etmek icin tek yonlii
varyans analizi yapilmustir. Oncelikle varyanslarin homojen olup olmadigina bakilmistir.
Yapilan testte “markaya yonelik olumsuz tutum” faktorii icin p=0,001, “markaya yonelik
olumlu tutum” faktori icin p=0,000, “yetenek” faktorii i¢in p=0,000, “seckinlik” faktorii i¢in
p=0,000, “samimiyet” faktorii i¢in p=0,000 ve “¢ok yonliiliikk” faktorii icinde p=0,000 olarak

bulunmustur.

Tablo 40. Tiiketici Tutumlar: Uygulamalarimin Gelir Durumu Ag¢isindan Farkliik Gésterip
Gostermedigine Dair ANOVA Testi

Kareler Toplam1 df Kare Ortalamalar1 F Sig.
Olumsuz tutum Gruplar arasinda 56,112 4 14,028 15,614 ,000
Gruplar igerisinde 398,008 443 ,898
Total 454,120 447
Olumlu tutum  Gruplar arasinda 121,864 4 30,466 34,616 ,000
Gruplar igerisinde 389,896 443 ,880
Total 511,760 447
Yetenek Gruplar arasinda 37,065 4 9,266 18,134 ,000
Gruplar igerisinde 226,375 443 511
Total 263,440 447
Seckinlik Gruplar arasinda 100,794 4 25,198 27,149 ,000
Gruplar igerisinde 411,167 443 ,928
Total 511,961 447
Samimiyet Gruplar arasinda 31,446 4 7,862 20,286 ,000
Gruplar igerisinde 171,677 443 ,388
Total 203,123 447
Cok yonliilik  Gruplar arasinda 22,534 4 5,633 15,504 ,000
Gruplar igerisinde 160,966 443 ,363
Total 183,500 447

Tablo 40’da varyanslarin homojenligi testinden sonra gelir durumu degiskenindeki
gruplar arasinda tiiketici tutumu oOl¢egine iliskin ifadeler i¢in anlamli bir farklilik olup
olamadigina bakilmistir. Test sonucuna gore biitiin faktorler i¢in p=0,000 < 0,05 oldugundan
Ho hipotezi reddedilir. Diger bir ifadeyle gelir degiskenine iliskin gruplarin tiiketici tutumlari
ol¢egine iliskin ifadelere bakis acisindan gruplar arasinda anlaml bir farklilik oldugu sonucuna
ulagilmistir. Bu sonuca gore hangi gruplar arasinda anlaml bir farklilik oldugu Post Hoc testi

uygulanarak test edilmistir.

Post Hoc sinamasina gore tiiketici tutumu 6lgegine iliskin gelir durumu “markaya
yonelik olumsuz tutum” faktorii bagimsiz degiskenine iligskin coklu karsilagtirma testi sonucuna

gore 1500 TL’ den az gelire sahip olan grup ile 3001-4500 TL ve 6000 TL gelire sahip olan
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gruplar arsinda istatistiksel ac¢idan 0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli bir farklilhik oldugu
(p=0,001; p=0,000); 1500-3000 TL gelire sahip olan grup ile 3001-4500 TL ve 6000 TL’ den
fazla gelire sahip olan gruplar arasinda istatistiksel agidan 0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli
bir farklilik oldugu (p=0,000; p=0,000); 3001-4500 TL gelire sahip olan grup ile 1500 TL’ den
az, 1500-3000 ve 6000 TL’ den fazla gelire sahip olan gruplar arasinda istatistiksel agidan 0,05
anlamlilik diizeyinde anlamli bir farklilik oldugu (p=0,001; p=0,000; p=0,005); 4501-6000 TL
gelire sahip olan grup ile 6000 TL’ den fazla gelire sahip olan grup arasinda istatistiksel olarak
0,05 anlamlilik diizeyinde anlaml1 bir farklilik oldugu (p=0,011) ve 6000 TL’ den fazla gelire
sahip olan grup ile 1500 TL’ den az, 1500-3000, 3001-4500 ve 4501-6000 TL gelire sahip olan
gruplar arasinda istatistiksel agidan 0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli bir farklilik oldugu

(p=0,000; p=0,000; p=0,005; p=0,011) oldugu sonucuna ulasilmistir.

“Markaya yonelik olumlu tutum” faktorii bagimsiz degiskenine iliskin 1500 TL’den az
gelire sahip olan grup ile 3001-4500 TL, 4501-6000 TL ve 6000 TL’ den fazla gelire sahip olan
gruplar arasinda istatistiksel acidan 0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli bir farklilik oldugu
(p=0,000; p=0,000; p=0,000); 1500-3000 TL gelire sahip olan grup ile 3001-4500, 4501-6000
TL ve 6000 TL’ den fazla gelire sahip olan gruplar arasinda istatistiksel agidan 0,05 anlamlilik
diizeyinde anlamli bir farklilik oldugu (p=0,000; p=0,000; p=0,000); 3001-4500 TL gelire sahip
olan grup ile 1500 TL’ den az, 1500-3000 TL ve 6000 TL’ den fazla gelire sahip olan grup ile
istatistiksel agidan 0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli bir farklilik oldugu (p=0,000; p=0,000;
p=0,037); 4501-6000 TL gelire sahip olan grup ile 1500 TL’ den az, 1500- 3000 TL ve 6000
TL’ den fazla gelire sahip olan grup ile istatistiksel agidan 0,05 anlamlilik diizeyinde anlaml
oldugu (p=0,000; p=0,000; p=0,000) ve 6000 TL’ den fazla gelire sahip olan grup ile 1500 TL’
den az, 1500-3000 TL, 3001-4500 TL ve 4501-6000 TL gelire sahip olan gruplar arasinda
istatistiksel agidan 0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli bir farklilik oldugu (p=0,000; p=0,000;
p=0,037; p=0,048) sonucuna ulasilmistir.

“Yetenek” faktorii bagimsiz degiskenine iligkin 1500 TL’ den az gelire sahip olan grup
ile 3001-4500 TL, 4501-6000 TL ve 6000 TL’ den fazla gelire sahip olan gruplar arsinda
istatistiksel agidan 0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli bir farklilik oldugu (p=0,000; p=0,007;
p=0,000); 1500-3000 TL gelire sahip olan grup ile 3001-4500 TL, 4501-6000 TL ve 6000 TL’
den fazla gelire sahip olan gruplar arasinda istatistiksel agidan 0,05 anlamlilik diizeyinde
anlamli bir farklilik oldugu (p=0,000; p=0,000; p=0,000); 3001-4500 TL gelire sahip olan grup
ile 1500 TL’ den az ve 1500-3000 TL gelire sahip olan gruplar arasinda istatistiksel 0,05
anlamlilik diizeyinde anlamli bir farklilik oldugu (p=0,000; p=0,000); 4501-6000 TL gelire
sahip olan grup ile 1500 TL’ den az ve 1500-3000 TL gelire sahip olan gruplar arasinda
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istatistiksel agidan 0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli bir farklilik oldugu (p=0,007; p=0,000)
ve 6000 TL’ den fazla gelire sahip olan grup ile 1500 TL’ den az ve 1500-3000 TL gelire sahip
olan gruplar arasinda istatistiksel agidan 0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli bir farklilik oldugu

(p=0,000; p=0,000) sonucuna ulasilmistir.

“Seckinlik” faktorii bagimsiz degiskenine iliskin 1500 TL’ den az gelire sahip olan grup
ile 3001-4500 TL, 4501-6000 TL ve 6000 TL’ den fazla gelire sahip olan gruplar arasinda
istatistiksel agidan 0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli bir farklilik oldugu (p=0,000; p=0,002;
p=0,000); 1500-3000 TL gelire sahip olan grup ile 3001-4500 TL, 4501-6000 TL ve 6000 TL’
den fazla gelire sahip olan gruplar arasinda istatistiksel agidan 0,05 anlamlilik diizeyinde
anlamli bir farklilik oldugu (p=0,000; p=0,001; p=0,000); 3001-4500 TL gelire sahip olan grup
ile 1500 TL’ den az ve 1500-3000 TL gelire sahip olan gruplar arasinda istatistiksel agidan 0,05
anlamlilik diizeyinde anlamli bir farklilik oldugu (p=0,000; p=0,000); 4501-6000 TL gelire
sahip olan grup ile 1500 TL’ den az, 1500-3000 TL ve 6000 TL’ den fazla gelire sahip olan
gruplar arasinda istatistiksel a¢idan 0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli bir farklilik oldugu
(p=0,002; p=0,001; p=0,018) ve 6000 TL’ den fazla gelire sahip olan grup ile 1500 TL’ den az,
1500-3000 TL ve 4501-6000 TL gelire sahip olan gruplar arasinda istatistiksel acidan 0,05
anlamlilik diizeyinde anlamli bir farklilik oldugu (p=0,000; p=0,000; p=0,018) sonucuna

ulasilmustir.

“Samimiyet” faktorii bagimsiz degiskenine iliskin 1500 TL’ den az gelire sahip olan
grup ile 3001-4500 TL, 4501-6000 TL ve 6000 TL’ den fazla gelire sahip olan gruplar arasinda
istatistiksel agidan 0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli bir farklilik oldugu (p=0,000; p=0,038;
p=0,000); 1500-3000 TL gelire sahip olan grup ile 3001-4500 TL, 4501-6000 TL ve 6000 TL’
den fazla gelire sahip olan gruplar arasinda istatistiksel agcidan 0,05 anlamlilik diizeyinde
anlaml bir farklilik oldugu (p=0,000; p=0,001; p=0,000); 3001-4500 TL gelire sahip olan grup
ile 1500 TL’ den az ve 1500-3000 TL gelire sahip olan grup arasinda istatistiksel agidan 0,05
anlamlilik diizeyinde anlamli bir farklilik oldugu (p=0,000; p=0,000); 4501-6000 TL gelire
sahip olan grup ile 1500° TL den az, 1500-3000 TL ve 6000 TL’ den fazla gelire sahip olan
gruplar arasinda istatistiksel agidan 0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli bir farklilik oldugu
(p=0,038; p=0,001; p=0,043) ve 6000 TL’ den fazla gelire sahip olan grup ile 1500 TL’ den az,
1500-3000 TL ve 4501-6000 TL gelire sahip olan gruplar arasinda istatistiksel olarak 0,05
anlamlilik diizeyinde anlamli bir farklilik oldugu (p=0,000; p=0,000; p=0,043) sonucuna

ulasilmustir.

“Cok yonliiliik” faktorii degiskenine iligkin 1500 TL’ den az gelire sahip olan grup ile
3001-4500 TL, 4501-6000 TL ve 6000 TL’ den fazla gelire sahip olan gruplar arasinda
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istatistiksel agidan 0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli bir farklilik oldugu (p=0,000; p=0,007;
p=0,000); 1500-3000 TL gelire sahip olan grup ile 3001-4500 TL, 4501-6000 TL ve 6000 TL’
den fazla gelire sahip olan gruplar arasinda istatistiksel olarak 0,05 anlamlilik diizeyinde
anlamli bir farklilik oldugu (p=0,000; p=0,004; p=0,000); 3001-4500 TL gelire sahip olan grup
ile 1500 TL’ den az, 1500-3000 TL ve 6000 TL’ den fazla gelire sahip olan gruplar arasinda
istatistiksel agidan 0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli bir farklilik oldugu (p=0,000; p=0,000;
p=0,046); 4501-6000 TL gelire sahip olan grup ile 1500 TL’ den az ve 1500 — 3000 TL gelire
sahip olan gruplar arasinda istatistiksel agidan 0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli bir farklilik
oldugu (p=0,007; p=0,004) ve 6000 TL’ den fazla gelire sahip olan grup ile 1500 TL’ den az,
1500-3000 TL ve 3001-4500 TL gelire sahip olan gruplar arasinda istatistiksel agidan 0,05
anlamhilik diizeyinde anlamli bir farklilik oldugu (p=0,000; p=0,000; p=0,046) sonucuna

ulasilmustir.

Korelasyon Analizi

Korelasyon degeri s6z konusu iki degisken arasindaki karsilikli iligkiyi temsil edip
anlaml bir iligkinin varligindaki artma veya azalma egilimidir. Diger ifade ile korelasyon
teknigi iki farkli degisken arasindaki iliskinin yoniinii ve siddetini belirleyen analiz yontemidir.

(%4
r

Korelasyon -1 ve +1 arasinda bir deger alir. Yine iliskinin yoniinii de nin isareti

9% ¢¢ 9

belirlemektedir. Burada “r (negatif) bir deger ise bir degisken artis gosterirken diger
degiskenin azaldigini1 gosterir. Yani burada negatif yonlii bir iliski vardir diyebiliriz. Yine “r”
“+” (pozitif) bir deger ise burada her iki degiskenin aldig1 degerler bir artis gosterirken diger
degiskeninde artis gostermekte veya biri azalig gosterirken diger degiskeninde azalis
gostermesidir. Korelasyon katsayis1 “-1 ile +1” arasinda degerler almaktadir. Katsay1 deger

araliklar1 soyledir (Tavsancil, 2006, s. 195):

Tablo 41. Korelasyon Katsayi Degerleri

r Miski
0,00 - 0,25 cok zayif
0,26 — 0,49 zayif
0,50 - 0,69 orta
0,70 — 0,89 yiiksek
0,90 — 1,00 cok yiiksek

HO: degiskenler arasinda iligki yoktur

H1: degiskenler arasinda iliski vardir
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Tablo 42. Marka Bagimlilig1 ve Tiiketici Tutumlar Diizeyleri Arasindaki Iliski Analizi

Bilissel Duygusal Olumlu Olumsuz Samimi Cok
bagimlilik  bagimlilik tutum Seckinlik tutum Yetenek yet yonliilik

Bilissel Pearson 1 714 ,901* ,898 784 ,8417 ,849™ ,904™
bagimlilik Correlat

ion

Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

tailed)

N 448 448 448 448 448 448 448 448
Duygusal  Pearson 714 1 750" ,640™ 567 591 606" 697
bagimhilik Correlat

ion

Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

tailed)

N 448 448 448 448 448 448 448 4438
Olumlu Pearson ,901* 7507 1 ,899™ 793" ,840™ ,858™ ,964
tutum Correlat

ion

Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

tailed)

N 448 448 448 448 448 448 448 4438
Secgkinlik  Pearson ,898™ ,640™ ,899* 1 ,868™ ,938° ,939* 9417

Correlat

ion

Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

tailed)

N 448 448 448 448 448 448 448 4438
Olumsuz  Pearson 784" 567 793" ,868™ 1 ,939™ ,910™ ,835™
tutum Correlat

ion

Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

tailed)

N 448 4438 448 448 448 448 448 448
Yetenek  Pearson 841 ,591™ ,840™ ,938™ ,939™ 1 974 ,874™

Correlat

ion

Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

tailed)

N 448 448 448 448 448 448 448 448
Samimiye Pearson ,849™ ,606™ ,858™ ,939™ ,910™ 974 1 ,890™
t Correlat

ion

Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

tailed)

N 448 448 448 448 448 448 448 448
Cok Pearson ,904™ 697" ,964 941 ,835™ 874 ,890™ 1
yonliillik  Correlat

ion

Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

tailed)

N 448 448 448 448 448 448 448 448

**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Tablo 42’de gorildiigi tizere “bilissel bagimlilik” faktori ile “duygusal bagimlilik™,
“markaya karsit olumlu tutum”, “seckinlik”, “markaya yonelik olumsuz tutum”, “yetenek”,
“samimiyet” ve “cok yonliiliik” faktorleri arasindaki pearson korelasyon katsayisi sirasiyla
“markaya kars1 bagimhilik” faktorii i¢in r= 0,714, “markaya yonelik olumlu tutum” r= 0,901,
“seckinlik” r= 0,898, “markaya yonelik olumsuz tutum” r= 0,784, “yetenek” r= 0,841,
“samimiyet” r= 0,849 ve “¢ok yonliiliik” r= 0,904 olarak hesaplanmistir. Isaretler pozitif
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oldugundan “biligsel bagimlilik” faktorii arttik¢a marka bagimlilig: 6lgegi faktorleri ile tiiketici
tutumlar1 Olgegi faktorleri de artma egilimi gostermektedir. Bu durumda 0,01 anlamlilik

diizeyinde anlamlidir.

“Duygusal bagimhilik” faktorii ile “biligsel bagimlilik”, “markaya yonelik olumlu

2 (3

tutum”™,

2 13

seckinlik”, “markaya yonelik olumsuz tutum”, “yetenek”, “samimiyet” ve “cok
yonliilik” faktorleri arasindaki pearson korelasyon katsayisi sirasiyla “biligsel bagimlilik”
faktorii icin r= 0,714, “markaya yonelik olumlu tutum” faktorii i¢cin r= 0,750, “segkinlik”
faktorii icin r= 0,640, “markaya yonelik olumsuz tutum” faktori icin r= 0,567, “yetenek”
faktorii i¢in r= 0,591, “samimiyet” faktorii i¢in r= 0,606 ve “cok yonliiliik” faktorii i¢in r=0,697
olarak hesaplanmistir. Isaretler pozitif oldugundan “duygusal bagimlilik” faktérii artikga marka
bagimhiligr o6lgegi faktorleri ile tiiketici tutumlan Olcedi faktorleri de artma egilimi

gostermektedir. Bu durumda 0,01 anlamlilik diizeyinde anlamlidir.

“Markaya yonelik olumlu tutum” faktorii ile “bilissel bagimlilik” faktorii, “marka
bagimliligr” faktori, “seckinlik™ faktorii, “markaya yonelik olumsuz tutum” faktori, “yetenek”
faktorii, “samimiyet” faktorii ve “cok yonliiliikk” faktorleri arasindaki pearson korelasyon
katsayisi sirasiyla; “biligsel bagimlilik” faktori i¢in r= 0,901, “markaya karst bagimlilik”
faktorii i¢in r= 0,750, “seckinlik™ faktori i¢in r= 0,899, “markaya yonelik olumsuz tutum”
faktorii icin = 0,793, “yetenek” faktorii i¢in r= 0,840, “samimiyet” faktorii icin = 0,858 ve
“cok yonliiliik” faktdrii icin r= 0,964 olarak hesaplanmustir. Isaretler pozitif oldugundan
“markaya yonelik olumlu tutum” faktorii artikca marka bagimlilig 6lgegi faktorleri ile tiiketici
tutumlart Olgegi faktorleri de artma egilimi gostermektedir. Bu durumda 0,01 anlamlilik
diizeyinde anlamlidur.

“Seckinlik” faktorii ile “biligsel bagimlilik”, “duygusal bagimlilik”, “markaya yonelik
olumlu tutum”, “markaya yonelik olumsuz tutum”, “yetenek”, “samimiyet” ve “cok yonliiliik”
faktorleri arasindaki pearson korelasyon katsayisi sirasiyla; “biligssel bagimlilik” faktorii i¢in
r=0,898, markaya kars1 bagimhilik faktorii i¢in r= 0,640, “markaya yonelik olumlu tutum”
faktorii i¢in r= 0,899, “markaya yonelik olumsuz tutum” faktorii igin r= 0,868, “yetenek”
faktori i¢in r= 0,938, “samimiyet” faktorii icin r= 0,939 ve “¢cok yonliiliik” faktorii icin = 0,941
olarak hesaplanmustir. Isaretler pozitif oldugundan “seckinlik” faktorii artikca marka
bagimliligr oOlgegi faktorleri ile tiiketici tutumlart Olgegi faktorleri de artma egilimi

gostermektedir. Bu durumda 0,01 anlamlilik diizeyinde anlamlidir.

“Markaya yonelik olumsuz tutum” faktorii ile “biligsel bagimlilik™, “duygusal

2 13

bagimlilik”, “markaya yonelik olumlu tutum”, “seckinlik”, “yetenek” , “samimiyet” ve “¢ok

yonliilik™ faktorii arasindaki pearson korelasyon katsayisi sirasiyla; “bilissel bagimlilik”
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faktorii icin r= 0,784, “duygusal bagimlilik™ faktorii i¢in r= 0,567, “markaya yonelik olumlu
tutum” faktorii icin r= 0,793, “seckinlik” faktorii icin r=0,868, “yetenek” faktorii i¢in r= 0,939,
“samimiyet” faktori icin r= 0,910 ve “cok yonlilik” faktori icin r= 0,835 olarak
hesaplanmustir. Isaretler pozitif oldugundan “markaya yonelik olumsuz tutum” faktorii artikca
marka bagimlilig1 dlgegi faktorleri ile tiiketici tutumlar1 dlgegi faktorleri de artma egilimi

gostermektedir. Bu durumda 0,01 anlamlilik diizeyinde anlamlidir.

“Yetenek” faktorii ile “biligsel bagimlilik”, “duygusal bagimlilik”, “markaya yonelik
olumlu tutum”, “seckinlik”, “samimiyet” ve “cok yonliilikk” faktorii arasindaki pearson
korelasyon katsayisi sirastyla; “biligsel bagimlilik” faktorii i¢in r= 0,841, “duygusal bagimlilik”
faktorii icin r= 0,591, “markaya yonelik olumlu tutum” faktorii i¢cin r= 0,840, “segkinlik”
faktori icin r= 0,938, “markaya yonelik olumsuz tutum” faktorii icin r= 0,939, “samimiyet”
faktorii icin r= 0,974 ve “cok yonliiliik” faktorii i¢in r= 0,874 olarak hesaplanmistir. Isaretler
pozitif oldugundan “yetenek” faktdrii artma egilimi gosterdiginde marka bagimlilig1 6l¢egi
faktorleri ile tiiketici tutumlar1 6lgegi faktorleri de artma egilimi gostermektedir. Bu durumda
0,01 anlamlilik diizeyinde anlamlidir.

“Samimiyet” faktorii ile “biligsel bagimlilik”, “duygusal bagimlilik”, “markaya yonelik
olumlu tutum”, “se¢kinlik”, “markaya yonelik olumsuz tutum”, “yetenek” ve “cok yonliiliik”
faktorii arasindaki pearson korelasyon katsayisi sirasiyla; “biligsel bagimhilik™ faktorii i¢in
r=0,849, “duygusal bagimlilik” faktorii i¢in r= 0,606, “markaya yonelik olumlu tutum” faktorii
icin = 0,858, “seckinlik” faktorii i¢in r= 0,939, “markaya yonelik olumsuz tutum” faktorii igin
r= 0,910, “samimiyet” faktorii icin r= 0,974 ve “¢ok yonlilik™ faktorii icin r= 0,890 olarak
hesaplanmustir. Isaretler pozitif oldugundan “samimiyet” faktorii artma egilimi gsterdiginde
marka bagimlilig1 dlgegi faktorleri ile tiiketici tutumlar1 dlgegi faktorleri de artma egilimi

gostermektedir. Bu durumda 0,01 anlamlilik diizeyinde anlamlidir.

“Cok yonliilik” faktori ile “biligsel bagimlilik”, “duygusal bagimlilik”, “markaya
yonelik olumlu tutum”, “seckinlik”, “markaya yonelik olumsuz tutum”, “yetenek” ve
“samimiyet” faktorli arasindaki pearson (karsilikli iliski katsayisi) korelasyon katsayisi
sirastyla; “biligsel bagimlilik™ faktorii i¢in r= 0,904, “duygusal bagimlilik” faktorii i¢in r=0,697,
“markaya yonelik olumlu tutum” faktorii i¢cin r= 0,964, “seckinlik” faktorii icin r= 0,941,
“markaya yonelik olumsuz tutum” faktorii i¢in r= 0,835, “yetenek” faktorii i¢in r= 0,874 ve
“samimiyet” faktorii icin r= 0,890 olarak hesaplanmistir. Isaretler pozitif oldugundan “gok
yonliilik” faktorii artma egilimi gosterdiginde marka bagimlilig 6lgegi faktorleri ile tiiketici
tutumlar1 Olgegi faktorleri de artma egilimi gostermektedir. Bu durumda 0,01 anlamlilik
diizeyinde anlamlidr.
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Regresyon Analizi

Aralarinda iligkili olan iki ya da daha fazla degiskenden birinin bagimli degisken

digerinin ise bagimsiz degisken olarak aralarindaki iliskinin matematiksel esitlik modeli ile

aciklayan analiz bi¢imidir. Diger bir ifade ile bir ya da birden fazla bagimsiz degiskenin bagimli

bir degisken arasindaki iliskiyi test eden analiz metodudur. (Biiytikoztiirk, 2010, s. 91-109).

Tablo 43. Regresyon Analizi Sonug¢lari

Biitiin Ortalamalarin
5 5 2 ortalamalarin Anlamlilig1
Model Bagims1z ga%{n]l(h R F anlamlilig: B T i¢in P Degeri
egisken . z .
Degisken icin P degeri
1 Olumsuz Bilissel ,615 713,378 ,000 ,784 26,709 ,000
tutum bagimlilik
2 Olumlu Biligsel 811 1917,220 ,000 ,901 43,786 ,000
tutum bagimlilik
3 Yetenek Bilissel ,708 1081,255 ,000 ,841 32,882 ,000
bagimlilik
4 Seckinlik  Bilissel ,807 1862,861 ,000 ,898 43,161 ,000
bagimlilik
5 Samimiyet Bilissel ;721 1154,497 ,000 ,849 33,978 ,000
bagimlilik
6 Cok Bilissel 817 1997,499 ,000 ,904 44,693 ,000
yonliiliik bagimlilik
7 Olumsuz Duygusal 322 211,568 ,000 567 14,545 ,000
tutum bagimlilik
8 Olumlu Duygusal ,562 571,745 ,000 ,750 23911 ,000
tutum bagimhilik
9 Yetenek Duygusal ,349 239,567 ,000 591 15,478 ,000
bagimlilik
10 Seckinlik ~ Duygusal 409 308,941 ,000 ,640 17,577 ,000
bagimlilik
11 Samimiyet Duygusal ,367 259,034 ,000 ,606 16,095 ,000
bagimlilik
12 Cok Duygusal 486 421,034 ,000 ,697 20,519 ,000
yonliiliik bagimlilik

Tablo 43’°de goriildiigli lizere “model 1” Regresyon modeli i¢in (Bagimsiz degisken

markaya ydnelik olumsuz tutum; bagimli degisken biligsel bagimlilik) R 0,615 olup modelin

aciklama giicii yiiksektir. F degeri: 713,378, F testi icin modelin anlamlilik degeri (p degeri):

0,000, B: 0,784, t degeri: 26,709 ve ortalamalarin anlamlilig1 i¢in degeri (p degeri): 0,000’ dr.

Bu sonuglara gére modelin agiklama giicli %61,5°dir. F degeri 713,378’in 0,000 anlamlilik
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diizeyinde gecerli olmasi, modelin gecerli oldugunu (Ha: Ha, desteklenmektedir) ve bagiml
degiskendeki degisimlerin %61,5’ini agiklamaktadir. Diger bir ifade ile “bilissel bagimlilik”
izerindeki degisimlerin  %61,5’1 “markaya yonelik olumlu tutum” faktori ile
aciklanabilmektedir. Ayrica 3 katsayisina bakarak “markaya yonelik olumsuz tutum” faktorii
bagimsiz degiskeni “biligsel bagimlilik” bagimli degiskenin iizerinde hangi yonde etkili
oldugunu da soyleyebiliriz. Modelin bagimsiz degiskenine ait katsayisinin pozitif olmasi
(B=0,784) bagiml degisken ile bagimsiz de§isken arasindaki iliskinin ayni yonde ve pozitif
oldugunu gostermektedir. Yani “markaya yonelik olumsuz tutum” faktdriindeki herhangi bir

artis “bilissel bagimlilik” faktoriinde de artis olacagini géstermektedir.

“Model 2” Regresyon modeli i¢in (Bagimsiz degisken markaya yonelik olumlu tutum;
bagimli1 degisken bilissel bagimlilik) R%: 0,811 olup modelin aciklama giicii yiiksektir. F degeri:
1917,220, F testi i¢in modelin anlamlilik degeri (p degeri): 0,000, B: 0,901, t degeri: 43,786 ve
ortalamalarin anlamlilig1 i¢in degeri (p degeri): 0,000’ dir. Bu sonuglara gore modelin agiklama
giicii %81,1°dir. F degeri 1917,220’in 0,000 anlamlilik diizeyinde gegerli olmasi, modelin
gecerli oldugunu (Ha: Has desteklenmektedir) ve bagimli degiskendeki degisimlerin %81,1’ini
aciklamaktadir. Diger bir ifade ile “biligsel bagimlilik” tizerindeki degisimlerin %81,1°1
“markaya yonelik olumsuz tutum” faktorii ile agiklanabilmektedir. Ayrica B katsayisina
bakarak “markaya yonelik olumsuz tutum” faktorii bagimsiz degiskeni “bilissel bagimlilik”
bagimli degiskenin iizerinde hangi yonde etkili oldugunu da sdyleyebiliriz. Modelin bagimsiz
degiskenine ait katsayisinin pozitif olmasi (=0,901) bagimli degisken ile bagimsiz degisken
arasindaki iligkinin ayn1 yonde ve pozitif oldugunu gostermektedir. Yani “markaya yonelik
olumlu tutum” faktdriindeki herhangi bir artis “bilissel bagimlilik” faktoriinde de artis olacagini

gostermektedir.

“Model 3” Regresyon modeli i¢in (Bagimsiz degisken yetenek; bagimli degisken
biligsel bagimlilik) R%: 0,708 olup modelin agiklama giicii yiiksektir. F degeri: 1081,255, F testi
icin modelin anlamlilik degeri (p degeri): 0,000, B: 0,841, t degeri: 32,882 ve ortalamalarin
anlamliligr i¢cin degeri (p degeri): 0,000°dir. Bu sonuglara gore modelin agiklama giicii
9%70,8°dir. F degeri 1081,255’in 0,000 anlamlilik diizeyinde gegerli olmasi, modelin gegerli
oldugunu (Ha: Hag desteklenmektedir) ve bagimli degiskendeki degisimlerin %70,8’ini
aciklamaktadir. Diger bir ifade ile “biligsel bagimlilik” iizerindeki degisimlerin %70,8’1
“markaya yonelik olumsuz tutum” faktorii ile agiklanabilmektedir. Ayrica B katsayisina
bakarak “yetenek” faktorii bagimsiz degiskeni “bilissel bagimlilik” bagimli degiskenin
iizerinde hangi yonde etkili oldugunu da sdyleyebiliriz. Modelin bagimsiz degiskenine ait

katsayisinin pozitif olmasi ($=0,841) bagimli degisken ile bagimsiz degisken arasindaki
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iliskinin ayn1 yonde ve pozitif oldugunu gostermektedir. Yani “yetenek” faktoriindeki herhangi

bir artis “bilissel bagimlilik faktoriinde de artis olacagini gostermektedir.

“Model 4” Regresyon modeli i¢in (Bagimsiz degisken seckinlik; bagimli degisken
biligsel bagimlilik) R%: 0,807 olup modelin agiklama giicii yiiksektir. F degeri: 1862,861, F testi
icin modelin anlamlilik degeri (p degeri): 0,000, B: 0,898, t degeri: 43,161 ve ortalamalarin
anlamlilig1 i¢in degeri (p degeri): 0,000°dir. Bu sonucglara gére modelin agiklama giicii
%80, 7 dir. F degeri 1862,861’in 0,000 anlamlilik diizeyinde gecerli olmasi, modelin gegerli
oldugunu (Ha: Haii desteklenmektedir) ve bagimli degiskendeki degisimlerin %80,7’ini
aciklamaktadir. Diger bir ifade ile “biligsel bagimlilik” tizerindeki degisimlerin %80,7’1
“seckinlik™ faktori ile agiklanabilmektedir. Ayrica B katsayisina bakarak “segkinlik” faktori
bagimsiz degiskeni “biligsel bagimlilik” bagimli degiskenin iizerinde hangi yonde etkili
oldugunu da sdyleyebiliriz. Modelin bagimsiz degiskenine ait katsayisinin pozitif olmasi
(B=0,898) bagimli degisken ile bagimsiz degisken arasindaki iliskinin ayn1 yonde ve pozitif
oldugunu gostermektedir. Yani “seckinlik” faktoriindeki herhangi bir artis “biligsel bagimlilik”

faktoriinde de artis olacagini gostermektedir.

“Model 5” Regresyon modeli i¢in (Bagimsiz degisken samimiyet; bagimli degisken
biligsel bagimlilik) R%: 0,721 olup modelin agiklama giicii yiiksektir. F degeri: 1154,497, F testi
icin modelin anlamlilik degeri (p degeri): 0,000, B: 0,849, t degeri: 33,978 ve ortalamalarin
anlamlilig1 i¢in degeri (p degeri): 0,000°dir. Bu sonuglara gére modelin agiklama giicii
%72,1’dir. F degeri 1154,497in 0,000 anlamlilik diizeyinde gecerli olmasi, modelin gecerli
oldugunu (Ha: Hais desteklenmektedir) ve bagimli degiskendeki degisimlerin %72,1’ini
aciklamaktadir. Diger bir ifade ile “biligsel bagimlilik™” {izerindeki degisimlerin %72,1°1
“samimiyet” faktorii ile agiklanabilmektedir. Ayrica B katsayisina bakarak “samimiyet” faktori
bagimsiz degiskeni “biligsel bagimlilik” bagimli degiskenin {izerinde hangi yonde etkili
oldugunu da soyleyebiliriz. Modelin bagimsiz degiskenine ait katsayisinin pozitif olmasi
(B=0,849) bagiml degisken ile bagimsiz degisken arasindaki iliskinin ayn1 yonde ve pozitif
oldugunu gostermektedir. Yani “samimiyet” faktoriindeki herhangi bir artis “bilissel

bagimlilik” faktoriinde de artis olacagini gostermektedir.

“Model 6” Regresyon modeli i¢in (Bagimsiz degisken ¢ok yonliiliik; bagimli degisken
biligsel bagimlilik) R%: 0,817 olup modelin agiklama giicii yiiksektir. F degeri: 1997,499, F testi
icin modelin anlamlilik degeri (p degeri): 0,000, B: 0,849, t degeri: 33,978 ve ortalamalarin
anlamlilig1 i¢in degeri (p degeri): 0,000°dir. Bu sonuglara gére modelin agiklama giicii
%81, 7°dir. F degeri 1997,499’u 0,000 anlamlilik diizeyinde gecerli olmasi, modelin gegerli
oldugunu (Ha: Haj; desteklenmektedir) ve bagimli degiskendeki degisimlerin %81,7 sini
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aciklamaktadir. Diger bir ifade ile “biligsel bagimlilik” iizerindeki degisimlerin %81,7’sini “cok
yonliiliik” faktori ile agiklanabilmektedir. Ayrica B katsayisina bakarak “¢ok yonliiliik™ faktori
bagimsiz degiskeni “biligsel bagimlilik” bagimli degiskenin {izerinde hangi yonde etkili
oldugunu da sdyleyebiliriz. Modelin bagimsiz degiskenine ait katsayisinin pozitif olmasi
(B=0,849) bagiml1 degisken ile bagimsiz degisken arasindaki iligskinin ayn1 yonde ve pozitif
oldugunu gostermektedir. Yani “¢ok yonliiliilk” faktoriindeki herhangi bir artis “biligsel

bagimlilik” faktoriinde de artis olacagini gostermektedir.

“Model 7” Regresyon modeli i¢in (Bagimsiz degisken markaya yonelik olumsuz tutum,;
bagimli degisken duygusal bagimlilik) R%: 0,322, F degeri: 211,568, F testi icin modelin
anlamlilik degeri (p degeri): 0,000, B: 0,567, t degeri: 14,545 ve ortalamalarin anlamlilig1 i¢in
degeri (p degeri): 0,000°dir. Bu sonuglara gore modelin aciklama giicli %32,2°dir. F degeri
211,568’1 0,000 anlamlilik diizeyinde gegerli olmasi, modelin gegerli oldugunu (Ha: Ha;
desteklenmektedir) ve bagimli degiskendeki degisimlerin %32,2’sini agiklamaktadir. Diger bir
ifade ile “duygusal bagimlilik” tizerindeki degisimlerin %32,2’sini “markaya yonelik olumsuz
tutum” faktorii ile aciklanabilmektedir. Ayrica [ katsayisina bakarak “markaya yonelik
olumsuz tutum” faktorli bagimsiz degiskeni “duygusal bagimlilik” bagimli degiskenin tizerinde
hangi yonde etkili oldugunu da soyleyebiliriz. Modelin bagimsiz degiskenine ait katsayisinin
pozitif olmasi (=0,567) bagiml degisken ile bagimsiz degisken arasindaki iliskinin ayn1 yonde
ve pozitif oldugunu gostermektedir. Yani “markaya yonelik olumsuz tutum” faktoriindeki

herhangi bir artis “duygusal bagimlilik” faktoriinde de artis olacagini géstermektedir.

“Model 8” Regresyon modeli i¢in (Bagimsiz degisken markaya yonelik olumlu tutum;
bagimli degisken duygusal bagimlilik) R%: 0,562, F degeri: 571,745, F testi icin modelin
anlamlilik degeri (p degeri): 0,000, B: 0,750, t degeri: 23,911 ve ortalamalarin anlamlilig1 i¢in
degeri (p degeri): 0,000°dir. Bu sonuglara goére modelin agiklama giicii %56,2°dir. F degeri
571,745°1 0,000 anlamlilik diizeyinde gecerli olmasi, modelin gegerli oldugunu (Ha: Has
desteklenmektedir) ve bagimli degiskendeki degisimlerin %56,2’sini agiklamaktadir. Diger bir
ifade ile “duygusal bagimlilik” iizerindeki degisimlerin %56,2’sini “markaya yonelik olumlu
tutum” faktorii ile agiklanabilmektedir. Ayrica B katsayisina bakarak “markaya yonelik olumlu
tutum” faktorii bagimsiz degiskeni “duygusal bagimlilik” bagimli degiskenin {izerinde hangi
yonde etkili oldugunu da sdyleyebiliriz. Modelin bagimsiz degiskenine ait katsayisinin pozitif
olmast (f=0,750) bagimli degisken ile bagimsiz degisken arasindaki iligskinin ayni1 yonde ve
pozitif oldugunu géstermektedir. Yani “markaya yonelik olumlu tutum” faktoriindeki herhangi

bir artis “duygusal bagimlilik” faktériinde de artis olacagini gostermektedir.
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“Model 9” Regresyon modeli i¢in (Bagimsiz degisken yetenek; bagimlh degisken
duygusal bagimlilik) R?: 0,349, F degeri: 239,567, F testi icin modelin anlamlilik degeri (p
degeri): 0,000, B: 0,591, t degeri: 15,478 ve ortalamalarin anlamlilig1 i¢in degeri (p degeri):
0,000°dir. Bu sonuglara gére modelin agiklama giicii %34,9’dur. F degeri 239,567°1 0,000
anlamlilik diizeyinde gegerli olmasi, modelin gecerli oldugunu (Ha: Hay desteklenmektedir) ve
bagimli degiskendeki degisimlerin %34,9’unu agiklamaktadir. Diger bir ifade ile “duygusal
bagimlilik” {izerindeki degisimlerin %34,9’unu “yetenek” faktorii ile agiklanabilmektedir.
Ayrica B katsayisina bakarak “yetenek” faktorii bagimsiz degiskeni “duygusal bagimlilik”
bagimli degiskenin tizerinde hangi yonde etkili oldugunu da sdyleyebiliriz. Modelin bagimsiz
degiskenine ait katsayisinin pozitif olmasit (f=0,591) bagimli degisken ile bagimsiz degisken
arasindaki iliskinin aymi yonde ve pozitif oldugunu gostermektedir. Yani “yetenek”
faktoriindeki herhangi bir artis “duygusal bagimlilik” faktoriinde de artis olacagimi

gostermektedir.

“Model 10” Regresyon modeli i¢in (Bagimsiz degisken seckinlik; bagimli degisken
duygusal bagimlilik) R*: 0,409, F degeri:308,941, F testi icin modelin anlamhilik degeri (p
degeri): 0,000, B: 0,640, t degeri: 17,577 ve ortalamalarin anlamlilig1 igin degeri (p degeri):
0,000°dir. Bu sonuglara gére modelin agiklama giicii %40,9°dur. F degeri 308,941°1 0,000
anlamlilik diizeyinde gecerli olmasi, modelin gecerli oldugunu (Ha: Ha;» desteklenmektedir)
ve bagimli degiskendeki degisimlerin %40,9’unu agiklamaktadir. Diger bir ifade ile “duygusal
bagimlilik” tlizerindeki degisimlerin %40,9’unu “seckinlik™ faktorii ile agiklanabilmektedir.
Ayrica B katsayisina bakarak “seckinlik” faktorii bagimsiz degiskeni “duygusal bagimlilik”
bagimli degiskenin lizerinde hangi yonde etkili oldugunu da sdyleyebiliriz. Modelin bagimsiz
degiskenine ait katsayisinin pozitif olmasi (f=0,640) bagimli degisken ile bagimsiz degisken
arasindaki iligkinin ayn1 yonde ve pozitif oldugunu gostermektedir. Yani “segkinlik”
faktoriindeki herhangi bir artis “duygusal bagimhilik” faktoriinde de artis olacagini

gostermektedir.

“Model 11”7 Regresyon modeli i¢in (Bagimsiz degisken samimiyet; bagimli degisken
duygusal bagimlilik) R*: 0,367, F degeri: 259,034, F testi icin modelin anlamlilik degeri (p
degeri): 0,000, B: 0,606, t degeri: 16,095 ve ortalamalarin anlamlilig1 i¢in degeri (p degeri):
0,000°dir. Bu sonuglara gére modelin agiklama giicii %36,7’dir. F degeri 259,034°i 0,000
anlamlilik diizeyinde gegerli olmasi, modelin gegerli oldugunu (Ha: Hais desteklenmektedir) ve
bagimli degiskendeki degisimlerin %36,7’sini aciklamaktadir. Diger bir ifade ile “duygusal
bagimlilik” iizerindeki degisimlerin %36,7’si “samimiyet” faktori ile agiklanabilmektedir.

Ayrica  katsayisina bakarak “samimiyet” faktorii bagimsiz degiskeni “duygusal bagimlilik”
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bagimli degiskenin lizerinde hangi yonde etkili oldugunu da sdyleyebiliriz. Modelin bagimsiz
degiskenine ait katsayisinin pozitif olmasi (f=0,606) bagimli degisken ile bagimsiz degisken
arasindaki iliskinin ayn1 yonde ve pozitif oldugunu gostermektedir. Yani “samimiyet”
faktoriindeki herhangi bir artis “duygusal bagimlilik” faktoriinde de artis olacagini

gostermektedir.

“Model 12 Regresyon modeli i¢in (Bagimsiz degisken ¢ok yonliiliik; bagimli degisken
duygusal bagimlilik) R?: 0,486, F degeri: 421,034, F testi icin modelin anlamlilik degeri (p
degeri): 0,000, B: 0,697, t degeri: 20,519 ve ortalamalarin anlamlilig1 i¢in degeri (p degeri):
0,000’dir. Bu sonuglara gére modelin agiklama giicli %48,6’dir. F degeri: 421,034’ 0,000
anlamlilik diizeyinde gegerli olmasi, modelin gecerli oldugunu (Ha: Hal8 desteklenmektedir)
ve bagimli degiskendeki degisimlerin %48,6’s1n1 aciklamaktadir. Diger bir ifade ile “duygusal
bagimlilik” tizerindeki degisimlerin %48,6’s1 “cok yonliilik™ faktorii ile agiklanabilmektedir.
Ayrica B katsayisina bakarak “gok yonliiliikk” faktorii bagimsiz degiskeni “duygusal bagimlilik”
bagimli degiskenin iizerinde hangi yonde etkili oldugunu da sdyleyebiliriz. Modelin bagimsiz
degiskenine ait katsayisinin pozitif olmasi (f=0,697) bagimli degisken ile bagimsiz degisken
arasindaki iligkinin aym1 yonde ve pozitif oldugunu gostermektedir. Yani “gok yonliiliik”
faktoriindeki herhangi bir artis “duygusal bagimlilik” faktoriinde de artis olacagini

gostermektedir.

Aragtirmanin hipotezlerine iliskin kararlar Tablo 44 ile sunulmaktadir. Tabloda
gortildiigi gibi Ha; tiim hipotezler regresyon sinmamasinda desteklendigi icin kabul
edilebilmektedir. Ha;: Ha, ve Has tarafindan, Has: Has ve Hag tarafindan, Ha;: Has ve Hao
tarafindan, Hajo: Hai; ve Hai» tarafindan, Ha3: Hai4 ve Ha;s tarafindan, Hae ise Ha;7 ve Hag

ile desteklenmektedir.

Tablo 44. Arastirmanin Hipotezlerine Iliskin Kararlar

Hipotez Karar

Ha: Tiiketici tutumlarinin marka bagimliligi izerinde etkisi bulunmaktadir.

Ha;: Markaya yonelik olumsuz tutum boyutunun marka bagimliligi lizerinde etkisi bulunmaktadir

Hay: Markaya yonelik olumsuz tutum boyutunun biligsel bagimlilik iizerinde etkisi bulunmaktadir

Hajz: Markaya yonelik olumsuz tutum boyutunun duygusal bagimlilik tizerinde etkisi bulunmaktadir

Ha4: Markaya yonelik olumlu tutum boyutunun marka bagimlilig1 iizerinde etkisi bulunmaktadir

Has: Markaya yonelik olumlu tutum boyutunun biligsel bagimlilik iizerinde etkisi bulunmaktadir

Hag: Markaya yonelik olumlu tutum boyutunun duygusal bagimlilik {izerinde etkisi bulunmaktadir

NIENIEN NN NN

Ha7: Yetenek boyutunun marka bagimlilig1 iizerinde etkisi bulunmaktadir
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Hag: Yetenek boyutunun biligsel bagimlilik {izerinde etkisi bulunmaktadir

Hag: Yetenek boyutunun duygusal bagimlilik iizerinde etkisi bulunmaktadir

Hajo: Seckinlik boyutunun marka bagimlilig1 iizerinde etkisi bulunmaktadir

Haj: Seckinlik boyutunun biligsel bagimlilik iizerinde etkisi bulunmaktadir

Haj: Seckinlik boyutunun duygusal bagimlilik {izerinde etkisi bulunmaktadir

Haj3: Samimiyet boyutunun marka bagimlilig: iizerinde etkisi bulunmaktadir

Haj4: Samimiyet boyutunun biligsel bagimlilik {izerinde etkisi bulunmaktadir

Has: Samimiyet boyutunun duygusal bagimlilik iizerinde etkisi bulunmaktadir

Haje: Cok yonliiliik boyutunun marka bagimliligi iizerinde etkisi bulunmaktadir

Hai7: Cok yonliiliik boyutunun biligsel bagimlilik {izerinde etkisi bulunmaktadir

Hajs: Cok yonliiliik boyutunun duygusal bagimlilik iizerinde etkisi bulunmaktadir

NIEU IRV IEN N NN N RN IRV EEN
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BESINCIi BOLUM

Sonuc ve Oneriler

Marka mal ve hizmet tanitiminda 6nemli bir referans olarak goriilmektedir. Sehirlerin
tanitminda da Onemli roller iistlenmektedir. Marka denilince bireylerin zihninde iiretim
kesiminin kendi mal ve hizmetlerini tanitmaya yarayan isim, sembol, sekil ve renk gibi ¢esitli
bilesenlerin bir araya gelmesiyle olusan bir olgu olarak degerlendirmektedirler. Nasil bir mal
veya hizmet marka aracilig1 ile taniniyor veya biliniyorsa ayni sekilde sehirlerde kendine has
tirtinleriyle bilinmekte veya taninmaktadir. Marka bu 6zelligi ile farkli mal veya hizmetleri

birbirinden ayirict kilmaktadir.

Ureticilerin kendilerine sadik tiiketiciler kazanmasi, markalarinimn tiiketici zihninde
Oonemli bir yer edinmis olmasi gerekmektedir. Bunun igin ise tiiketicilerin markaya karsi
tutumlariin veya davraniglarinin analiz edilmesi gerekmektedir. Tutum, tiiketicinin mal veya
hizmete bakis agisin1 yansitir. Burada tiiketici tutumlar1 anlagilmadan tiiketicilerin markaya
sadik olup olmadigi konusunda yeterli bilgi saglamamaktadir. Dolayisiyla isletmeler hedef
kitlenin istek ve ihtiyaglarini, tercih etme nedenlerini, satin alma davranislarint devamli olarak
analiz etme cabasi igerisindedirler. Bireyler farkli tutum igerisinde olduklarindan, tutumlarinin
Olciilmesini giiclestirmektedir. Bunun yani sira tutumlar ¢evre, arkadas, aile gibi unsurlardan
etkilendiginden degisiklik gosterebilmektedir. Tiiketiciler mal veya hizmetleri kullanim
siirecinde veya degerlendirme asamasinda {riin 6zelliklerini markaya olan inanglarin1 veya
markaya kars1 bagimliliklari {irtiniin fonksiyonel degerini dikkate alirlar. Dolayisiyla marka
tiikketicilerin tercih asamasinda tutumlarmi ve davraniglarini etkilemede onemli bir referans
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Marka yaratmadaki amac¢ veya markayr gelistirmek, sadik
tiikketiciler kazanmak ve sadik tiiketicileri elde tutmaktir. Tam bir marka sadakatinin olugsmasi
markaya duyulan giiven, bagimlilik, memnun olma gibi 6nemli bilesenlerin bir araya
gelmesiyle olusabilmektedir. Bu durumda marka sadakati kavrami, tiiketicinin markaya
barmndirmis oldugu inanglarin toplamidir. Bilindigi gibi markayr degerli kilan tiiketicinin
zihninde edindigi yerdir. Bu deger giliven, bagimlilik, memnuniyet, algi, imaj gibi 6nemli

kavramlarin bilesiminden olusmaktadir.

Faktor ortalama sonuclarima bakildigi zaman “olumsuz tutum” faktori X=2,2662
ortalama ile en diisiik; “yetenek” faktorii ise X=3,8246 en yiiksek ortalama ile karsimiza
ctkmaktadir. Fakat “olumsuz tutum” faktoriine ait maddeler ters Olgek ifadeleri oldugu igin
buradaki sonucun olumsuz bir ortalama ile ¢ikmis olmasi esasinda (olumsuzun olumsuzu,

olumlu olacag i¢in) Kayseri sucuk markalari lehine bir durumdur. Ciinkii X=2,2662 olmasi
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1,81-2,60 araligindaki “katilmiyorum” segenegine denktir ve tiiketicilerin “olumsuz tutum”
boyutundaki olumsuz 6nermelere katilmadigi, diger bir ifade ile markalara karsi olumlu tutum
sergilediklerini gostermektedir. Yine yetenek faktorii kapsaminda katilimcilarin Kayseri sucuk
markalarini giivenilir, basarili, lider, saygin bir marka olarak bulmaktadirlar. Diger faktorlerin
ortalama sonucuna gore ise “katiliyorum” secenegine yakin bir sonug ¢ikmis olup tiiketicilerin
Kayseri sucuk markalarini diger sehirlerdeki sucuk markalarina gore daha {istiin, giivenilir,

tatmin edici, begenilen, taninan bir marka olarak gérmektedirler.

Marka bagimlilig1 6l¢cegi icin kadin ve erkeklerin marka bagimliligi birbirinden farkl
oldugu sonucuna ulasilmistir. Yani erkeklerin marka bagimlilik diizeyi biligsel bagimlilik ve
duygusal bagimlilik faktorleri i¢in kadinlara oranla yiliksek ¢ikmistir. Cinsiyet yoniinden
“biligsel bagimlilik™ faktorii igin katilimcilarin bakis agisinda grup ortalamalari arasinda (kadin
— erkek) anlamli bir farklilik yoktur. Fakat bu aradaki fark T-Testi analizinde anlamli bir
farklilik olarak ¢ikmamustir. “Duygusal bagimlilik™ faktdrii i¢in ise tiiketicilerin bakis agisinda
grup ortalamalar1 arasinda (kadin-erkek) anlamli bir farklilik oldugu sonucuna ulasilmistir.
Marka bagimliligi olgegine iliskin cinsiyet karsilagtirllmasinda erkeklerin bayanlara oranla
duygusal bagimlilik ve biligsel bagimlilik faktor ortalamalarina gore Kayseri sucuk markalarini
diger sehirlerdeki sucuk markalarina tercih ettikleri ve memleket markalarina daha bagimh

olduklar1 sonucuna ulagilmistir.

Medeni durum yoniinden ise evli ve bekar gruplarin marka bagimliliklarinin farkl
oldugu sonucu ¢ikmistir. Yani biligsel bagimlilik ve duygusal bagimlilik faktér gruplari iginde
evlilerin bekarlara oranla Kayseri sucuk markalarina yonelik bagimliliklar yiiksek oldugu
sonucuna ulasilmistir. Yani medeni durum karsilastirilmasinda evlilerin bekarlara oranla
biligsel bagimlilik ve duygusal bagimlilik faktor ortalamalarina gére evli olan grubun Kayseri
sucuk markalarin1 diger sehirlerdeki sucuk markalarina tercih ettikleri ve memleket markalarina

daha bagli olduklar1 sonucuna ulasilmistir.

Marka bagimlilig1 6lgeginde yer alan biligsel bagimlilik faktorii grubundaki tiiketicilerin
memleketlerine ait markalar1 satin almaya devam edecekleri, memleketlerinin tanitiminda
Kayseri sucuk markalarinin etkisinin biiyiik olduguna inandiklar1 ve memleket markalarina siki
sikiya bagimli olduklar1 tespit edilmistir. Duygusal bagimlilik faktér grubunda yer alan
tiiketicilerin Kayseri sucuk markalarina bagimlilig1 s6z konusu olmus ancak fiyat konusunda
hane geliri dikkate alinirsa bu grupta yer alan tiiketicilerin fiyattan 6tiirii diger marka sucuklari

da tercih ettikleri goriilmiistiir.

Tiiketici tutumlar1 6lgegine iligskin cinsiyet yoniinden “olumsuz tutum”, olumlu tutum”

“yetenek”, “seckinlik”, “samimiyet” ve “cok yonliilik™ faktorleri i¢in erkeklerin kadinlara
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oranla Kayseri sucuk markalarmma yonelik daha yiiksek tutum sergiledikleri sonucuna
ulagilmistir. Tiiketici tutumu Olgegine iligkin cinsiyet karsilastirilmasinda gruplar arasinda
erkeklerin bayanlara oranla Kayseri sucuk markalarina yonelik olumlu tutum sergiledikleri
fakat Kayseri sucuk markalarini tekrar satin alma durumunda memnun kalmazlarsa bu durumu
dile getirdikleri ve olumlu tutumun olumsuz tutuma doniisebilecegi sonucuna ulasilmistir. Bu
sonu¢ da tutumlarin degisebilecegini kanitlar niteliktedir. Bu durumda isletmelere markaya
yonelik inanislarin degistirilmesi, inanigin giiciinii, degerini ve var olan olumlu inanct daha da
desteklemek gibi 6nemli gorevler diismektedir. Diger faktorlerinde (yetenek, seckinlik,
samimiyet ve ¢ok yonliiliik) ortalama sonuglarina bakildiginda erkeklerin bayanlara oranla
Kayseri sucuk markalarini daha basarili, giivenilir, yenilik¢i, yaratici, begenilen, cekici ve

tanidik oldugunu diisiinen grup olduklar1 sonucuna ulagilmaistir.

Medeni durum karsilastirilmasinda bekar olan grubun evli olan gruba oranla Kayseri
sucuk markalarina yonelik olumsuz tutum igerisinde olduklari, evli olan grubun ise Kayseri
sucuk markalarina yonelik “olumlu tutum, yetenek, seckinlik, samimiyet, ¢ok yonliiliik”
tutumunda olduklar1 sonucuna ulagilmistir. Tiiketici tutumlar1 6lgeginde yer alan “markaya
yonelik olumsuz tutum” faktér grubunda yer alan tiiketicilerin dnerme sorusu olan Kayseri
sucuk markalarinin memnun kalmadiklar1 yonlerini dile getirdikleri sonucuna ulagilmistir.
“Markaya yonelik olumlu tutum” faktér grubunda yer alan tiiketicilerin Kayseri sucuk
markalarina yonelik reklamlardan etkilendikleri (izledikleri, giivendikleri) ve markaya yonelik

tutumunda satin alma niyetinde etkili oldugu goriilmiistiir.

Marka bagmmliigt o6lcegi  ve demografik oOzelliklerden egitim  durumu
karsilagtirilmasinda aralarinda istatistiksel olarak anlaml bir farklilik oldugu tespit edilmistir.
Egitim durumu tiniversite ve yiiksek lisans /doktora olan grubun Kayseri sucuk markalarini

tercih ettikleri ve Kayseri sucuk markalarina daha bagimli olduklar1 sonucuna ulagilmistir.

Marka bagimlihigi 6lgegi ve demografik ozelliklerden meslek karsilastirilmasinda
aralarinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir. Meslegi kendi isi ve
kamu sektorii olan gruplarin Kayseri sucuk markalarini diger sucuk markalarina tercih ettikleri

ve Kayseri sucuk markalarina daha bagimli oldugu sonucuna ulasilmistir.

Marka bagimliligi 6l¢egi ve demografik 6zelliklerden gelir durumu karsilastirilmasinda
aralarinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir. Gelir durumu 3001 -
4500 ve 6000 TL’den fazla gelire sahip olan tiiketiciler Kayseri sucuk markalarini fiyati yiiksek
olsa dahi diger sucuk markalarina tercih ettikleri diger gruplara oranla Kayseri sucuk

markalarina daha bagimli olduklar1 sonucuna ulasilmistir.
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Tiiketici  tutumlart  Olgegi  ve demografik  oOzeliklerden egitim  durumu
karsilastirilmasinda aralarinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir.
Egitim durumu ortaokul ve dengi ile lise olan grubun diger gruplara gore daha fazla Kayseri
sucuk markalar1 ile ilgili memnuniyetsizlik yasarlarsa olumlu tutumun olumsuz tutuma
doniisebilecegi sonucuna ulasilmistir. Markaya yonelik olumlu tutum, yetenek, seckinlik,
samimiyet ve ¢ok yonliiliik faktorlerine iligkin ise egitim durumu okur-yazar, lise, {iniversite ve

yiiksek lisans/doktora olan gruplarin tutumsal egilim gosterdikleri sonucuna ulasilmistir.

Tiiketici tutumlar1 6lgegi ve demografik 6zelliklerinden meslek karsilastirilmasinda
aralarinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir. Caligmiyor, 6zel
sektor, 6grenci ve emekli olan gruplarin Kayseri sucuk markalarina yonelik olumsuz tutum
icerisinde olduklar1 sonucuna ulasilmistir. Markaya yonelik memnuniyetsizligini dile getiren
tiketiciler olusturmaktadir. Kamu sektorii ve kendi isi olan gruplarin Kayseri sucuk
markalarina diger gruplara oranla daha bagimli olduklar1 ve daha tutumsal egilim gosterdikleri
sonucuna ulasilmistir. Yetenek, segkinlik, samimiyet ve ¢ok yonliiliik faktorlerine iliskin
gruplarin karsilagtirilmasinda ise “kamu sektorii, kendi isi ve 6grenci” olan gruplarin diger
gruplara oranla Kayseri sucuk markalarin1 daha basarili, giivenilir, iddiali, ¢ekici yenilikei,

yaratici, begenilen, tanidik vs oldugunu diisiinmektedirler.

Tiiketici tutumlar1 6l¢egi ve demografik 6zelliklerden gelir durumu karsilastiriimasinda
aralarinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir. Gruplar arasinda
geliri 1500TL’ den az, 1500-3000 ve 4501-6000 TL aras: olanlarin daha fazla olumsuz tutum
icerisinde olduklari, geliri 3001-4500 ve 6000 TL’den fazla olan tiiketiciler daha fazla olumlu
tutum icerisinde olduklar1 ve yetenek, seckinlik, samimiyet ve ¢cok yonliiliik faktorlerine iliskin
geliri 3001-4500, 4501-6000 ve 6000 TL’den fazla gelire sahip olan tiiketicilerin diger gruplara
oranla daha tutumsal egilim igerisinde olduklar1 sonucuna ulagilmistir. Kirmizi et iiriinleri
tilkketiminde hane geliri ve ekonomik sebeplerin etkili oldugu diisiiniildiigiinde tiiketicilerin
kirmiz1 et tirlinleri satin alma yapisini etkileyen et kurumlarin Kayseri ilinde pazar paymin

arttirtlmasi sucuk tiiketimini veya kirmizi et Giriinleri tiikketiminin artmasi saglanabilir.

Diger bir sonug ise olumlu tutum faktorii, ¢ok yonliiliik faktorii ve segkinlik faktoriiniin
en cok biligsel bagimlilik faktorii lizerinde etkili oldugu ve markaya yonelik olumsuz tutum
faktorii, yetenek, seckinlik ve samimiyet faktorlerinin ise duygusal bagimlilik iizerinde en az
etkiye sahip oldugu sonucuna ulasilmistir. Yine bagimli degiskenlerdeki bagimsiz degisken
iizerinde agiklama giiciiniin oldugu ve ¢ok yonliiliik faktoriiniin biligssel bagimlilik faktori
iizerinde en ¢ok agiklama giicii oldugu, markaya yonelik olumsuz tutumun ise duygusal
bagimlilik {izerinde en az agiklama giicii oldugu sonucuna ulagilmstir.
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Tiiketicilerin marka tercihi, 6nceden edindikleri bilgilerinin ve deneyimlerinin etkisi
biiyiik 6nem tasimaktadir ve her gecen giin tiiketici algisi ve satin alma aliskanliklar1 degisim
gostermektedir. Bu agidan da isletmeler faaliyetleri boyunca markalarinin tiiketicide birakmis
oldugu izlenim ¢ok &nemli bir yere sahip olabilmektedir. Isletmeler tiiketicilerin dikkatini
cekmek i¢in iriinlerde promosyon gibi etkili tanmitim araglar1 kullanarak hedef kitleye
ulagabilirler. Tiiketici tirlinii alirken promosyon iiriinlerinden etkilendiklerinden {irtinii
kolaylikla hatirlamalarina yardimer olmaktadir. Ornedin isletme piyasaya yeni bir iiriin
sunacaksa Oncelikli olarak sadik miisterilerine iirtini kullandirip goriis veya elestirileri
hakkinda bilgi sahibi olup tirlinii istenilen diizeye getirip ayn1 zamanda sadik tiiketicilerinde
kendilerini degerli hissetmeleri ve fayda sagladiklarini diisiinerek markaya karsi sadakatin daha
da artacagi, tutumun bilesenlerinden olan duygusal bileseni de olumlu yonde biiylik dl¢iide
etkileyebilecegi diisiiniilerek bu gibi stratejilerin daha da arttirllmasinin faydali olabilecegi
diistintilebilmektedir. Boylelikle sadik tiiketiciler kaybedilmeyip markalarini, farkli sehirden
gelen bireylere de kolay tanitma firsat1 verecektir. Goktas ve Erdogan Tarak¢i’ya gore (2019:
142) bu durumda tiiketici markaya yonelik giiven kazandigindan diger markalara gore fiyati

yiiksek olsa dahi tekrardan ayn1 markanin {iriiniinii almaya istekli olabilmektedir.

Bobalca ve Ciobanu’ya gore (2012:627) tiiketicinin markaya karsi sadakatinin olup
olmadigint dogrulamak i¢in marka sadakati bilesenlerinin sadece tutumsal ya da eylemsel
acidan degerlendirmek yeterli sonu¢ vermeyecektir. Literatiirde marka sadakatinin bilesenleri
iizerine yapilan caligma sayis1 oldukca azdir. Bundan dolayr marka sadakati arastirmalarinin
veya tiiketicilerin sadakatinin tam anlasilabilmesi i¢in biitlin bilesenlerin {izerine bir arastirma
yapilmasi tiiketici sadakatinin anlasilmasini veya algilanan kalite, imaj, memnuniyet, marka
itibari, gliven, markanin bilinirligi gibi marka sadakatini etkileyen unsurlarin tamaminin
tikketicide olup olmadigi irdelenmelidir. Dolayisiyla marka sadakati ¢ok sayida faktoriin
etrafinda sekillenmektedir. Satin alma davranmiginin tekrarlanmasi gibi 6nemli bir Olgiitiin
degerlendirilmesi sebebiyle tiiketicilerde memnuniyet duygusunun da olusturulmasi
gerekmektedir. Bu nedenle marka sadakati olusturan unsurlarin markanin tiiketiciye sunmus
oldugu fayda tiiketici diislinceleri ve algilar1 ¢ergevesinde sekillenmeye baslamaktadir.
Mutlu’ya gore (2007:176) tirtine giivenilirlik marka sadakatini biiyiik 6lciide etkilemektedir ve
tiiketiciler genel olarak iirlinlin rengi, tadi, tazeligi gibi {iriin 6zelliklerine dikkat ¢ekmektedir.
Fakat baz1 kalite 6zelliklerini (ila¢ kalintisi, hormon gibi) anlamasi miimkiin olmayabiliyor.
Dolayisi ile tiiketici, dagitim kanalina giivenmek mecburiyetinde olabilmektedir. Burada iiriin
giivenilirligini denetleyen kurum veya kuruluslara 6nemli gorevler diismektedir. Bunlara ek

olarak marka sadakat ol¢ekleri gelistirilebilir.
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Regresyon analizi sonucunda biligsel bagimlilik B (beta) katsayisinin duygusal
bagimhilik faktoriindeki B (beta) katsayilarindan daha yiiksek ¢ikmistir. Bu durumda
tilketicilerinin tutumlarinin biligsel bagimlilik yaratmada duygusal bagimlilik yaratmaya gore
daha etkili oldugu sonucu c¢ikarilabilir. Biligsel bagimlilik tiiketici zihnindeki yeri ifade
ettiginden burada bagimhilik olusturmada oldukca yiiksek iken duygusal bagimlilik
olusturmada da yliksek olmasina ragmen biligsel bagimlilik faktorii kadar yliksek ¢ikmamaistir.
Yani tiiketicilerde biligsel bagimlilik yaratabilmek c¢ok yiiksek diizeyde iken duygusal
noktadaki bagimlilig1 yaratabilmek biligsel bagimlilik kadar yiiksek degildir. Yine Tablo 12°de
biligsel bagimlilik ortalamasi duygusal bagimlilik ortalamasindan daha yiiksek ¢ikmasi da bu
sonucu destekler niteliktedir. Bu noktada Kayseri sucuk markalarinin bilissel bagimlilik
yaratmada bir sorun yokken; fakat duygusal bagimlilik yaratmada noktasinda biligsel bagimlilik
kadar olumlu bir yontem izlemedikleri, dolayisiyla duygusal bagimlilik yaratma noktasindaki

eylemlere veya etkinliklere 6nem verilmesi 6nerilmektedir.
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EKLER

EK-1. Katilime1 Anketi

Sayin anket katilimeisi:

Bu anket formu Bayburt Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisii Organik Tarim
Isletmeciligi (Disiplinlerarasi) Anabilim Dali, Organik Tarmm Isletmeciligi Programi
“Tiiketicilerin Memleketlerine Ait Markalarina Yonelik Tutumlar: ve Bu Tutumlarin
Marka Bagimhihg Uzerindeki Etkisi: Kayseri ili Sucuk Markalarmma Yénelik Bir
Arastirma” konu baglikli yiiksek lisans tezi kapsaminda hazirlanmigtir. Bu arastirmanin amaci
“Kayseri Sucuk Markalarimin” hedef kitlesi lizerine tiiketici tutumlarinin marka bagimlilig
incelenecektir. Elde edilen veriler yiiksek lisans tezinde sunulacaktir.

Dondii CINAR Danisman
Bayburt Universitesi Dogent Dr. Bora GOKTAS
Lisansiistii Egitim Enstitiisii
1. Yasmiz:
18-25aras1 () 26-35arasi() 36-45arasi() 46-55aras1 () 56 veizeri ()

2. Cinsiyetiniz: Kadin () Erkek ()

3. Medeni Durumunuz: Evli () Bekar ()

4. Mesleginiz: Calismiyor ()  Ozel sektor () Kamusektorii ()  Kendiisi ()
Ogrenci () Emekli ()

5. Gelir Durumunuz: 1500 TL’denaz ()  1500-3000 () 3001-4500 ()

4501-6000 () 6000 TL’den fazla ()
6. Egitim Durumunuz: Okur-Yazar () Lise ()
[lkokul () Universite ()
Ortaokul ve dengi () Yiiksek lisans/Doktora ()
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7. Asagidaki yargilara katilma diizeyinizi belirleyiniz

Kesinlikle Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle Katiliyorum

Kayseri sucuk markalarini diger sehirlerdeki sucuk markalar1 yerine satin almayi
tercih ederim

Kayseri sucuk markalar1 hakkinda baskalarma olumlu seyler soyliiyorum

Kayseri’nin tanitimmda Kayseri sucuk markalarmin etkisi biiyiiktiir

Kayseri sucuk markalarinin fiyati yiiksek oldugundan bazen diger marka sucuklari
da tiiketirim

Kayseri sucuk markalar1 ¢ok tanidik markalardir

Diger sehirlerdeki sucuk markalarinin 6zellikleri Kayseri sucuk markalar1 kadar iyi
olsa bile yine Kayseri sucuk markalarini tercih ederim

Kayseri sucuk markalarinin memnun kalmadigim ydnlerini konugurum

Kayseri sucuk markalarmi satin almaya devam edecegim

Kayseri sucuk markalaria bagimliligim s6z konusudur

Kayseri sucugu olmadiginda bagka bir diikkana ¢ogunlukla gitmem

Sucuk satin alacagimda Kayseri sucuk markalar1 digindaki rakip markalarin
cogunlukla farkina bile varmam

Gittigim dilkkanda Kayseri sucugu bulamazsam genellikle sucuk almayi ertelerim
ya da Kayseri sucugu olan baska bir yere giderim

Kaliteli etten hazirlanan sucuk satin alacagim tek marka Kayseri sucuk markalaridir

Kayseri sucuk markalarin1 tavsiye ederim

Kayseri sucuk markalarinin da olumsuz yonleri vardir

Kayseri sucuk markalar1 beklentilerimi kargilar

Kayseri sucuk markalarma giivenirim

Diger sehirlerdeki sucuk markalari ile Kayseri sucuk markalar1 arasindaki kalite
farki (tat, renk, koku, vs.) hemen anlagilir

Kayseri sucuk markalar1 en ¢ok bilinen markalardir

Kayseri sucuk markalarinin reklamlar1 daha ¢ok ilgimi ¢eker

Kayseri sucuk markalarina yonelik tutumum olumludur

Kayseri sucuk markalar1 diger sehirdeki marka sucuklara gore daha ¢ok ilgimi
ceker

Kayseri sucuk markalarmin reklamlar1 aklimda kalir

Kayseri sucuk markalarmin reklamlarmin ilettigi bilgilere giivenirim
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Kesinlikle Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle Katiliyorum

Kayseri sucuk markalar1 siradan bir markadir

Kayseri sucuk markalar1 saglikli markalardir

Kayseri sucuk markalar1 yaratici markalardir

Kayseri sucuk markalar1 yenilik¢i markalardir

Kayseri sucuk markalar1 ¢cagdist markalardir

Kayseri sucuk markalar1 basarili markalardir

Kayseri sucuk markalari lider markalardir

Kayseri sucuk markalar1 saygin markalardir

Kayseri sucuk markalari ¢ekici markalardir

Kayseri sucuk markalar1 kaba markalardir

Kayseri sucuk markalar1 iddiali markalardir

Kayseri sucuk markalar1 tatmin edicidir

Kayseri sucuk markalar1 diger sehirlerdeki sucuk markalarindan daha iistiindiir

Kayseri sucuk markalar1 begenilen markalardir
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OZGECMIS

.............. ‘te Kayseri’de dogdu. Ilkokulu Abdiil Halim Bezircilioglu ilkokulunda
tamamladi. Lise egitimini Mehmet Akif Ersoy Mesleki ve Teknik Anadolu Lisesi’nde
tamamladi. 2014 yilinda bu liseden mezun oldu. Ayni y1l Yozgat Bozok Universitesi Iktisadi
ve Idari Bilimler Fakiiltesi Isletme boliimiine basladi. 2018 yilinda isletme béliimiinden mezun
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